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SAZETAK

Rad analizira razvoj i perspektivnu novih tehnoloskih rjeSenja u osiguranju motornih
vozila istrazivanja i postavljanje novog koncepta DRIVE.SAFE kao model digitalne
platforme za osiguranje. Cilj rada je pokazati kako je neophodno prihvatiti nove dostupne
tehnologije i to za iskoriStavanje punog potencijalna koju tehnologija nudi na nacin
disturbacije i sklapanja ugovara u osiguranju u danasnjem svijetu te koristenje tehnologije
razvojem auto industrije koja producira i kreira automobile koji ¢e biti sigurniji i u
konacnici autonomni u sudjelovanju na cesti. Istrazivanja trziSta osiguranja 1 prisutnih
druStava moze se utvrditi se da je industrija osiguranja u Republici Hrvatskoj trenutno
zaostaje na digitalnim inovacijama 1 digitalnom pristupu kod ugovaranja polica
osiguranja te da se osiguravajuéa drustva tek trebaju okrenuti digitalnom modelu i da na
trziStu postoji znacajan digitalni segment klijenta koji se mogu prikloniti ugovaranju
polica osiguranja putem digitalne platforme, $to je narocito pristupno kod ugovaranja
polica automobilske odgovornosti. Osiguravaju¢a drustva trebaju u svoje poslovanje
postaviti kao strategiju novi alternativni kanal prodaje, razradi strategiju digitalizacije 1
digitalnog pristupa, promijeniti odnos prema klijentima u smislu boljeg pozicioniranja
svojih proizvoda u odnosu na segmentaciju klijenta, implementirati nove tehnologije u
poslovanje drustva 1 povezivanje s tehnoloSkim partnerima koji mogu donijeti veliki set
podataka koji ¢e se koristiti za novi cjenovni pristup 1 selekciju rizika te biti prisutan kod
regulatornog planiranja i odredivanja pravila za dolazak autonomnih vozila na ceste 1
upravljanjem zasStitom osobnih podatka klijenata, koji ¢e se koristiti u modelu stvaranja
novog proizvoda. Prihvatom novih tehnologija i novih modela u na¢inu ugovaranja polica
osiguranja treba zapoceti §to prije kako bi se s jedne strane preduhitrilo konkurenciju, a s
druge prosirio portfelj klijenta i realizirala dodana premija osiguranja koja ¢e dugoro¢no
generirati osiguravajuéem drustvu veéu bruto premiju i dugovjeno osigurati pozivno

poslovanje.

Kljucne rijeci:
DRIVE.SAFE, digitalna platforma, autonomna vozila, PAYD, trziSte osiguranja,

segmentacija klijenata, automobilska odgovornost



ABSTRACT

The work analyzes the development and perspective of new technological solutions in the
insurance of motor vehicles, and research and setting up of the new concept DRIVE.SAFE
as a model of a digital platform for insurance. The aim of the work is to show how it is
necessary to accept new available technologies and to exploit the full potential that
technology offers in the way of disturbance and conclusion of contracts in insurance in
todays world and the use of technology by the development of the auto industry that
produces and creates cars that will be safer and ultimately autonomous in participation on
the road. Research of the insurance market and the present companies, it can be determine
that the insurance industry in the Republic Croatia is currently lagging behind in digital
innovations and the digital approach to contracting insurance policies and that insurance
companies have yet to turn to the digital model and that there is a significant digital client
segment on the market that can be inclined to take out insurance policies through a digital
platform, which is especially accessible from contracting third part insurance policies.
Insurance companies should set a new alternative sales channel as a strategy in their
business, develop a digitalization and digital access strategy, change their relationship
with clients in terms of better positioning of their products in relation to client
segmentation, implement new technologies in the company's business and connect with
technological partners who can bring a large set of data that will be used for a new pricing
approach and risk selection and be present in regulatory planning and determining the
rules for the arrival of autonomous vehicles on the roads and managing the protection of
clients' personal data, which will be used in the new product creation model. The
acceptance of new technologies and new models in the way of contracting insurance
policies should be started as soon as possible in order to, on the one hand, get ahead of the
competition, and on the other hand, to expand the client's portfolio and realize an added
insurance premium, which will generate a higher gross premium for the insurance

company in the long term and ensure a long-term call business.

Keywords:

DRIVE.SAFE, digital platform, autonomous vehicles, PAYD, insurance market,

customer segmentation, automobile liability
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1. UVOD

1.1. Definiranje predmeta istraZivanja

Danas svijet sa svojim novim tehnoloskim i industrijskim napretkom velikim koracima grabi u
novu buducénost, gdje ima za cilj automatizirati i ucini kako svijet, tako i trziSte osiguranja
neovisnom cjelinom sa svim svojim tehnoloskim rjeSenjima. TehnoloSki napredak auto
industrije kojeg prati tehnoloSko unaprjedenje i jednostavniji procesi osiguranja motornih
vozila uciniti ¢e s jedne strane sigurniju voznju, a s druge strane dovesti do jednostavnijeg
procesa ugovaranja osiguranja i smanjenja premija osiguranja, a potencijalno i do drugacijeg
tipa osiguranja. Tehnoloski napredak ¢e otvoriti put pametnim dizajnom proizvoda osiguranja,
utjecati na sigurniju voznju i unaprijediti servis ugovaranja polica osiguranja i time pridonijeti
boljem iskustvu i1 zadovoljstvu osiguravatelju i klijentima tj. osiguranicima. U ovom
specijalistickom radu analizirat ¢e se osiguranje motornih vozila u svijetu primjene novih
tehnoloskih rjeSenja u automobilskoj industriji s ekspanzijom rasta elektricnih vozila te
pripreme za distribuciju autonomnih vozila na svjetskim cestama te to sve provuci kroz jedan
primjer digitalne (tehnoloske) platforme web shopa za prodaju osiguranja. Modeli 1 nacini
ugovaranja polica osiguranja sigurno ¢e dozivjeti znaCajnu izmjenu, a naroCito se velike
izmjene o¢ekuju kada na cestu dodu autonomna vozila te se postavlja pitanje kako ¢e polica
obveznog osiguranja izgledati u buducnosti kada ¢e vozilima zapravo upravljati umjetna
inteligencija. Trenutni web servisi, platforme 1 aplikacije ¢e donijeti znacaju izmjenu u nacinu

ugovaranja samih polica osiguranja.

1.2. Ciljevi i metode istraZivanja

Kroz rad ¢e se pokusati istraziti i razviti novi koncept digitalnog osiguranja motornih vozila s
primjenom novih tehnoloskih rjesenja u svijetu osiguranja. Novim tehnologijama osiguratelj ¢e
moci pruziti brze, bolje i cjenovno prihvatljive usluge osiguranja s vise opcija pokri¢a u potpuno
digitalnom okruzenju te ¢e nove tehnoloske inovacije biti klju¢ni pokretaci novog digitalnog
poslovanja u osiguranju. Digitalna platforama nece sluziti samo kao prodajni alat u Sirenju
portfelja 1 raste premije, ve¢ kao i1 edukativno i obrazovni sustav te ¢e platforma svojim
objavama i sadrzajima pokusati pomoc¢i drustvu u cjelini da se smanji broj prometni nesreca te

podignuti svijest 0 vaznosti osiguranja i zasto se osigurati.



1.3. SadrZaj rada

Digitalna transformacija u posljednjih godina ima veliki utjecaj na sve poslove u svijetu
osiguranja, a na koje se donedavno gledao na tradicionalnu industriju prodaje osiguranja. Kroz
specijalisticki rad sagledat ¢e se koraci koji su financijski izdasni i neophodni za daljnji razvoj
1 preobrazbu industrije osiguranja. Za samo pisanje specijalistiCkog koristiti ¢e se dostupna
literatura te relevantni izvori iz podru¢ja digitalnih tehnologija. Za potrebe prikupljanja
podataka koristiti ¢e se analiza poslovnog slucaja na primjeru novog modela insurtech koncepta
osiguranja motornih vozila, a u pogledu redizajna web shopa motornih vozila, koji bi se

producirao u digitalnu platformu.

Diplomski rad se sastoji od sljede¢ih poglavlja:

1. Uvod

2. Osiguranje budu¢nosti

3. Tehnoloska rjeSenja u osiguranju motornih vozila

4. TrziSte osiguranja i ciljani segment

5. Primjena tehnoloSkog rjeSenja Vozi sigurno (DRIVE.SAFE) u osiguranju motornih vozila

6. Zakljucak

Sadrzaj rada ¢e obuhvatiti pregled tradicionalnog u odnosu na digitalni model sklapanja
ugovora, nove modele tehnoloSkih modela u svijetu osiguranja, usredotociti se na ciljano trziste
osiguranja i ciljani segment te prikazati potencijal digitalnog kanala u buduénosti. Za kraj
pokazati ¢emo primjer jednog potencijalnog tehnoloSkog modela web platforme nazvanog
Drive.SAFE (Vozi sigurno) koja ima ulogu involvirati se u tradicionalni model ugovaranja
osiguranja, donijeti inovacije na Hrvatsko trZiSte osiguranja te ostvariti financijski benefit za
kompaniju i utjecaj na Hrvatsko drustvo u cjelini. Model Drive.SAFE ima ulogu takoder
utjecati na sigurniju voznju na Hrvatskim cestama uz §to manje prometnih nesreca, naro€ito sa

smrtnim posljedicama.



Specijalisticki rad u prvom poglavlju sadrzi Uvod u kojem se opisuje predmeta istrazivanja,

izazov razvojem tehnologije i autonomnih vozila te razvoj i cilj nove tehnoloske platforme.

Drugo poglavlje Osiguranje buduénosti prikazuje trenutna tradicionalna rjeSenja u svijetu
osiguranja te primjenu digitalnih rijeSena u svijetu osiguranja i potencijal novog digitalnog

branda kroz digitalnu platformu novog web shopa.

U tre¢em poglavlju rada pod nazivom Tehnoloska rjeSenja u osiguranju motornih vozila poblize
se prikazuje model telematike u svijetu osiguranja i njezina primjena te na koji nacin integrirati
model u proizvod osiguranja. Posebno ¢e se obratiti dio oko prikupljanja, prijenosa i upravljanja
s podacima od strane osiguravatelja s obzirom na izazov oko osobnih podatka. Kroz ovo
poglavlje predstavit ¢emo razvoj i buduénost autoindustrije i svijeta osiguranja motornih vozila

kroz autonomna vozila (AV), ¢iji koncept sigurno dolazi.

Kroz cetvrto poglavlje TrziSte osiguranja i ciljani segment, analizirati ¢emo strukturu trzista
osiguranja danas te predstaviti nove kanale distribucije u osiguranju koji bi trebali imati
zna¢ajnu ulogu u buducnosti kod ugovaranja polica osiguranja. Nova digitalna prodaja
osiguranja u buducnosti ¢e preuzeti znacajnu ulogu kod privlacenja digitalnih klijenata 1 Sirenja
portfelja osiguravatelja te time osigurati kontinuirani rast premije i povecati trzi$ni udio.

U petom poglavlju Primjena tehnoloskog rjeSenja Drive.SAFE (Vozi sigurno) u osiguranju
motornih vozila prikazan je razvoj branda Drive.SAFE (novi digitalni web shop) te njegov
utjecaj na tradicionalni portfelj osiguranja motornih vozila. Kroz digitalne inovacije u novom
brandu drustvo ¢e ostvariti svoje financijske benefite, proSiriti portfelj, smanjiti troskove
poslovanja i privuéi novi segment klijenata u osiguranju. Za kraj opisati ¢e se sami cilj za

buduénost koncepta Drive.SAFE.

Zakljucak je zavrSno poglavlju rada koji je donesen na temelju vlastitih proucavanja,
istrazivanja i pojasnjenja na problematici primjene novih tehnologija i autonomnim vozila koji
¢e imati zna€ajan utjecaj na tradicionalni nacin ugovaranja osiguranja i koncept motornih vozila

kojeg imamo sada.



2. OSIGURANJE BUDUCNOSTI

2.1. Tradicionalna rjeSenja u svijetu osiguranja

Klijenti (osiguranici), postoje¢i 1 novi jesu glavni target osiguravajuceg drustva jer samo
Sirenjem portfelja kompanija moze ostvarivati rast premije i rast trziSnog udjela te dugorocno
odrzivost kompanije. Ono $§to je je glavna karakteristika osiguravajuceg drustva jest prodaja tj.
drustvo za osiguranje svoj proizvod prodaje osiguranicima, pa iako osiguravajuée druStvo ima
1 ostale aktivnosti kojima se bave, zapravo s aspekta klijenta ono glavno $to se vidi jest samo
prodaja osiguranja. Zbog toga su i osiguravajuca drustva u centar svog djelovanja postavili
prodajni proces kao glavni poslovni proces kompanije. 1z tog razloga osiguravajuca drustva
pokusSavaju razviti razli¢ite kanale prodaje kako bi svoje usluge osiguranja priblizio klijentima
1 dobrom prezentacijom ponude pokusao sklopiti §to viSe ugovora tj. polica osiguranja jer samo
uspjeSnom prodajom osiguranja drustvo moze biti uspjesno i razvijati se i rasti u svom portfelju.
Mozemo zapravo zakljuciti da bez dobre prodaje polica osiguranja (proizvod kojeg
osiguravatelj nudi) sav ulozeni trud i1 pokusSaji razvoja proizvoda koji se dogada u pozadini gubi
smisao ako se sam taj proizvod ne moze prodati i nije dovoljno atraktivan te isti nece pridonijeti
rastu portfelja klijenata i ukupnoj bruto premiji kompanije. U samom radu trZis$ni lider Croatia
osiguranje d.d. je uzet kao primjer kompanije koja svoje poslovanje Zelji dalje Siriti na digitalni
pristup 1 razviti alternativne kanale prodaje. Najmasovnije osiguranje u Republici Hrvatskoj je
obvezno osiguranje od automobilske odgovoriti, kojeg prati i kasko osiguranje cestovnih vozila
— klijenti jednostavno vole svoje automobile i vecini klijenata je osobni automobil
najdragocjeniji dio imovine. Upravo na jedan dio emocije se pozicionira i sam proizvod
osiguranja. Policom osiguranja od automobilske odgovornosti klijenti osiguravaju svoju
odgovornost prema tre¢im osobama i zakonska je obveza svakog vlasnika vozila, dok je
osiguranje od automobilskog osiguranja dragovoljno osiguranje koje pokriva zastitu vlastitog
motornog vozila od raznih rizika kao prometne nesrece (npr. sudar, udar drugog vozila), krade
vozila, pozara, provale, elementarne nepogodne, eksplozije 1 sl.. Svrha osiguranja jest sigurnost
1 financijska zastita vlasnika motornog vozila od potencijalnog financijskog gubitka koji mu se
moze dogoditi tj. financijska mitigacija rizika uzrokovana Stetom prema tre¢im osobama kod
obveznog osiguranja od automobilske odgovornosti te kod kasko osiguranja vlasnik vozila
mitigira se rizik oSte¢enja vozila na osiguratelja. Svijet osiguranja u Republici Hrvatske smatra

se tradicionalnom industrijom, gdje sve ovisi od prodajnom agentu (kao i agencije za zastupanje



u osiguranju) i njegovim prodajnim vjeStinama te fizickim prodajnim mjestima drusStva za
osiguranja ili u mobilnim kué¢icama u blizini stanica za tehnicki pregled,. Velika osiguravajuca
drustva raspolazu s velikim brojem prodajnih mjesta kao Croatia osiguranje d.d., Sto automatski
generira 1 vec¢e ulazne troSkove u osiguranju i zahtjeva ogromno ulaganje za odrzavanje
poslovnih objekata funkcionalnim. Medutim Salterska prodaja osiguranja i odlazak na prodajna
mjesta osiguravajuceg drustva proteklih godina je u odredenom padu te klijenti radije biraju
sastanke sa svojim agentima prodaje na lokacijama gdje ¢e biti izolirani od prodajnog mjesta,
a sve veci broj klijenta zeli komunikaciju putem e-maila kako bi sami od ku¢e mogli pogledati
ponudu osiguranja. Time razvoj alternativnih kanala prodaje je svakako cilj svake kompanije,
kako bi se mogla biti u korak s novom zahtjevima i potrebama klijenta u na¢inu distribucije i
prezentacije ponuda u osiguranju. Stupanj ispunjavanja zahtjeva klijenta pravi je pokazatelj
marketinSke orijentacije drustva za osiguranje i njegove sposobnosti za transformacijom svojih
procesa u prodaji osiguranja. Razvoj i1 integracija novih proizvoda prati razvoj novih
distribucijskih kanala, gdje ¢e proizvod biti kreiran i ponuden klijentu, a on ¢e ga ovisno o
svojim potrebama prihvatiti i realizirati (ugovoriti) policu osiguranja. Novi alternativni kanal
prodaje kao novi digitalni web shop ¢e nadograditi potrebnu klijenta da se odmaknu od

tradicionalnih nacina sklapanja ugovora u osiguranju.

2.2. Digitalna rijeSena u svijetu osiguranja

Promijene u stilu zivota, dostupnost tehnologije bilo gdje i1 kada, ubrzani Zivotni tempo,
nedostatak vremena glavne su karakteristike koje utjeCu na danaSnjeg klijenta, stoga je
kompanija danas iznimno usmjerena da zadovolji sve potrebne modernog klijenta. Dostupnost
novih tehnologija i inovacije klju¢ni su pokretaci promjena u svijetu osiguranja, a digitalna
tehnologija dovodi do znacajnih promjena u nacinu pristupa i ponude modernom klijentu.
Razvoj alternativnih kanala prodaje najviSe se manifestira kroz izradu novog digitalnog web
shopa za prodaju osiguranja tj. nove digitalne platforme koja ¢e na jednom mjesto klijentu
nuditi edukaciju 1 proizvod, te time zadovoljiti njegove potrebe za ciljanim pokri¢ima. Razvoj
nove digitalne platforme treba pratiti 1 marketinSki plan ili strategija koja se odnosi na
osiguranje motornih vozila, kroz digitalni kanal te osiguravaju¢e drustvo mora izraditi i
strategiju marketinskog plana kroz digitalni marketing za osiguranje od automobilske
odgovornosti i automobilskog kaska i to za ciljane segmente koji se targetiraju. Ciljani segment
jesu digitalno orijentirani klijenti — mladi digitalci (mladi klijenti) i digitalno pismeni klijenti te

zaljubljenici u nove tehnologije kojima je Internet neizostavni dio svakodnevnog zivota i gdje



su gotovo cijeli dan spojeni mrezu preko svojih pametnih telefona. Klijenti su svakodnevno
okruzeni tehnologijom i1 pametni telefoni su postali novi najbolji prijatelji vecine klijenata.
Tehnologija se sigurno uvukla i do najudaljenijih krajeva Republike Hrvatske, tako da osim
velikih gradova, 1 manje sredine i sela imaju dostupnost Interneta i u posjedu su pametnog
telefona ili tableta i laptopa te im je omogucen brz pristup Internetu. Moguénost odlaska na web
shop i1 kupovanja police on-line, te pritom imati na jednom mjestu pristup za sve potrebne
informacije i dokumentaciju o proizvodu osiguranja te sigurnost karticnog placanje kojeg
garantira osiguravatelj, sigurno je ono $to privlaci sve viSe klijenata da posjecuju web stranicu
osiguravajuceg drustva i istrazuju mogucénost brzeg i1 potencijalnog jednostavnijeg i jeftinijih
osiguranja. Sve vise strah i nesigurnost koji su klijenti imali nekada kod kupovine preko web
shopova prakticki se gasi 1 klijenti se okre¢u svim mogucnostima koje web prodaje pruza.
Osiguravaju¢im drustvima su sigurno pomogle industrije koje su prve napravile put prema
povjerenju u Internet kupnje te sada klijenti 1 kod polica osiguranja i kupovne polica on-line ne

gledaju kao nesto ¢udno ili strano za napraviti.

2.3. Potencijal novog digitalnog branda (novi web shop)

Razvoj digitalnog kanala, kako je navedeno u tekstu prije, trebao bi osigurati kompaniji poput
Croatia osiguranja d.d. da proSiri svoj portfelj klijenata te da uprihodi dodatnu premiju
osiguranja i poveca svoju bruto premiju. S obzirom na tehnoloske promijene 1 na dolazak mlade
generacije vozaca, osiguravatelji ne smiju ispustiti iz vida prednosti web shop kanala za prodaju
osiguranje 1 potrebnu klijenta da se bez prisutnosti agenta prodaje ugovaraju police osiguranja.
Iako web shop u svom obliku postoji i danas na trziStu, potrebna je nova prilagodba i
pozicioniranje samog kanala u jednostavni i funkcionalni digitalni servis, koji je prilagoden
klijentu. Sama digitalna platforma mora biti interaktivna 1 primamljiva klijenta, da je klijenti
zele posjetiti 1 da provedu odredeno vrijeme na istoj Sto dovodio do toga da internet prezentacija
web stranice mora biti na kvalitetan nacin pripremljena i sloZena. lako cijena digitalne
platforme nije jeftinija 1 trazi odredenu investiciju, ona ne mora nuzno biti s najskupljim
programerima i developerima i ukupnom troSku razvoja ne mora biti najskuplja stavka, jer
klijentima treba pruZziti jednostavnost ugovaranja polica i predstaviti im sve prednosti proizvoda
kojeg kupuju te time osiguravatelj na jasan nacin prezentira svim postoje¢im i buducim
klijentima svoje proizvode. Personalizirana polica osiguranja, gdje se uz obvezno osiguranje od
automobilske odgovornosti, klijentu nudi dodatni set proizvoda kao nadogradanja njegovoj

polici od automobilske odgovornosti 1 gdje sve na jednom mjestu moze istraziti 1 procitati $to



proizvod nudi (koja su pokrica) i za koju cijenu, je cilj kojeg ima digitalna platforma u
ostvarivanju Sirenje portfelja osiguravatelja.

Tablica 2.1 prikazuje dobnu i spolnu struktura registriranih voza¢a motornih vozila u Republici
Hrvatskoj gdje je vidljivo da imamo 900 tisuca registriranih vozaca u najboljem segmentu za
Sirenje portfelja u odnosu na dob i to od 25 do 44 godine starosti, te ¢ak 190 tisuca registriranih

vozaca do 24 godine koji su takoder potencijal za prelazak na digitalnu platformu:

Tablica 2.1 Dobna i spolna struktura registriranih vozaca motornih vozila

TABLICA Dobna i spolna struktura registriranih vozaca motornih vozila
36 nadan 31.12.2020.

Dob vozaca Registrirano Muskarci Zene
vozada

do 18 godina 13.330 8512 4.818
19 - 24 godine 186.775 104.150 82.625
25 - 34 godine 405.334 215.654 189.680
35 - 44 godine 502.921 269.836 233.085
45 - 54 godine 476.144 264.750 211.394
55 - 64 godine 444,109 264.397 179.712
65 i vise godina 338.552 245441 93.111
Ukupno 2.367.165 1.372.740 994.425

Lzvor: MUE Bilten o Sigumosti cestovnag prometa

Izvor: HUO https://huo.hr/hr/statistika

S obzirom na mlade generacije koji su korisnici digitalnih tehnologija stranica mora biti
jednostavna za snalazenje, a obzirom da je zainteresiranost mladih klijenta za odredeni sadrzaj
iznimno niska te se uvijek trazi da se u Sto kratem vremenskom roku dobiju svi relevantni
podaci, koji su potrebni za donosenje odluke o kupnji. Time nema mjesta velikim suhoparnim
tekstovima i zamornosti velikog broja podataka na digitalnoj platformi jer digitalni klijenti
takorec¢i nece tolerirati da ih se opterecuje s velikim brojem informacija. Upravo je tu znacajna
poveznica s klasicnim nafinom ugovaranja police osiguranja, gdje prodajni agent radi
utvrdivanja zahtjeva i potreba mora klijentu predociti znacajan broj dokumentacije kako bi
klijenti bili predugovorno informirani i iskazali svoje zahtjeve i potrebe, a digitalan klijent Zeli
jasne, kratke 1 provjerene informacije te odgovor na potencijalno pitanje u najkracem mogucem
roku. S obzirom na veliku zasi¢enost Internet sadrzaja, iznimno je vazno zadrzati pozornost
klijenata na samoj platformi. Dobar test same platforme i pokazatelj njene vrijednosti, mogu

biti upravo sami zaposlenici Croatia osiguranja d.d. koji mogu prvi probati posjetiti stranicu,
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procitati sadrzaj, informirati se o proizvodu i ugovoriti policu osiguranja pa ako oni sami ne bi
kupili proizvod i platforma je nezanimljiva, iz njihovog iskustva se mogu donijeti razliCiti
zakljucci Sto se moze unaprijediti i gdje treba uloziti dodan napor. Time Croatia osiguranja ima
u sklopu vlastitih resursa cjelokupno testiranje potencijalnih klijenata. Sama digitalna platforma
sigurno treba obuhvatiti sve platforme koje su opcée popularne u drustvu i koristiti ih za svoju
promidzbu i reklamiranje. Prvenstveno je to danas oglasavanje i aktivnost na Facebooku,
Instagramu, Twitteru, Tik-toku, LinkedInu i drugim kanalima jer se ne moze iz potencijala
digitalnog web shopa maknuti mo¢ drustvenih mreza i trendovi koji se postavljaju u svijetu a
time i u Republici Hrvatskoj. Razvoj novog digitalnog brenda, koji iza sebe ima veliku
kompaniju i trziSnog lidera koji je ve¢ sada iznimno jak brend, druStvene mreze mogu razviti
novi digitalni brend u prepoznatljivog i pouzdanog partnera, utjecati na opc¢e korisnost drustva
1 pruziti proizvod koji klijentu uistinu treba jer mu Stiti financijsku komponentu. Potencijal
druStvenih mreza je iznimno visok i daje nam razlicite moguénosti u pozicioniranju naseg
proizvoda, a naroCito pomaze i da lakSe targetiramo naSu ciljnu grupa. Dodatno drustvene
mreze pomazu da se ostvari pozitivno promoviranje na na¢in kako je to danas u svijetu iznimno
popularno, a to je kroz marketing i oglaSavanje od strane popularnih influensera i javno
poznatih osoba, uz dodatne digitalne marketinske trikove preko kojih se digitalna platforma
prezentira velikom broju klijenata. Radi se ono §to pomaZe da naSa digitalna platforma bude u
korak s trendovima 1 ,,cool* mladim Internet generacijama digitalaca. Odredena istraZivanja su
pokazala da mladi ljudi nisu skloni tradicionalnim kompanijama, upravo iz razloga $to se ne
mogu adaptirati 1 prilagoditi na nove tehnologije i na nove trendove. lako postoje razni nacini
kako privuci dodatno klijente na digitalnu platformu, navesti ¢emo prema vlastitom istrazivanju
neke koje se Cine kao najbolje. Prva je sigurno SEO (Search Engine Optimization) [1] - proces
optimizacije internetskih stranica za trazilice, odnosno skup tehnika ¢iji je cilj organsko
povecanje prometa odredenog internetskog sjediSta, kao i1 povecanje kvalitete samog
internetskog sjedista, koja za cilj ima da pomogne u boljem rangiranju same stranice platforme
u pretrazi te rastu broja relevantnih organskih posjeta, §to potencijalno dovodi 1 boljoj realizaciji
prodajnih kvotacija kod prodaje osiguranja. ,,Razlikuje se od plac¢enih rezultata na trazilici
(AdWords sustav) tako Sto oglasiva¢ u slucaju da ima organske, prirodne rezultate nikad ne
placa za klikove koji mu dovode prirodne, organske posjete®. [2] S obzirom da prosjecni klijent
nema pretjerano previse vremena ni volje dugo nesto pretrazivati, Citati i analizirati, ova metoda
ima zadatak da nasu digitalnu platformu postavi na jedno od prvih mjesta u rezultatima kod
pretrazivanja. Isto znaci ako klijent ima namjeru koristi web shop i kupiti policu osiguranja

nasa platforma ¢e biti odmah na vrhu preglednika kod ponudenih izbora. Kada se platforma
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dobro postavi u rangu na Google pretrazi, odnosno ako se dobro optimizira web stranica, isto
nam garantira sigurnu startnu prednost u odnosu na ostale konkurente jer najveéi broj klijenata
koji pretrazuju Internet za kupovinu ili informiranje o odredenom proizvodu u osiguranju
nikada nece sti¢i do druge strane izlistanih pretraga na Google-u, zbog ¢ega je vazno da nasa
platforma bude na jednoj od prva tri mjesta kao izbor. Mozemo zakljuciti da ako se naSa
digitalna platforma nalazi na vode¢im pozicijama prilikom pretrage, najveca je Sansa da ¢e
privuci najveci broj novih klijenata (i zainteresirati postojece klijente i1 prosiriti uslugu) te ¢e
oni kupiti proizvod u nasem web shopu umjesto u konkurenciji (postoji vise tehnika za
unapredenje rangiranja web stranice u organskoj pretrazi, zbog ¢ega je sigurno dobar potez
investiranje u SEO stru¢njaka koji ¢e na najbolji nacin dati savjete kako nesto kvalitetno
napraviti). Druga opcija jest remarketing — situacija kada se u oglasnim prostorima na portalima
1 drustvenim mrezama prikazuju proizvodi koje je klijent pogledao u nekom web shopu, ali nije
kupio taj proizvod koji je pregledavao. Znaci remarketing je nacin oglasavanja u kojem se
oglasi prikazuju samo osobama koje su ve¢ bile na odredenoj web stranici te su upoznate s

njenom ponudom i potencijalno zainteresirane za ponudu. [3]

Jedna od najboljih opcija digitalnog marketinga je ta §to moze utjecati na klijente koji su ve¢
posjetili nasu stranicu, bilo uz pomo¢ Googlea ili drustvenih mreza. Klijenti se mogu ciljati u
bilo kojoj fazi sklapanja ugovora o osiguranju, a prosjecna konverzija pretvaranja takvih
posjetitelja u klijente koji ¢e kupiti proizvod je znacaja. ,,Naime, sama istraZivanja su pokazala
da na takve banner oglase ljudi kliknu 10 puta viSe nego na uobicajene, a statistika kaze da
samo 2% posjetitelja web shopa obavi kupovinu pri prvoj posjeti, ali uz dostojanstvent,
umjereno agresivni remarketing dobije se na raspolaganju mo¢no oruzje kako klijente vratiti
natrag i dati im ponovno priliku da ugovore i plate policu osiguranja, a za Sto bi nam u svijetu
klasi¢nog marketinga bila potrebna znac¢ajno veca financijska sredstva. [4] Digitalna platforma
1 digitalni marketing medusobno se nadopunjavaju i odli¢na su kombinacija te bi digitalni web
shop kao jedan od glavnih alata morao koristiti ovaj oblik oglaSavanja za posjetu postojecih i
potencijalnih klijenata. Razumjeti potrebe 1 zahtjeve svoji klijenta te upoznavanjem njihovih
interesa 1 obrazaca ponasanja, oglaSavanje na Googleu i drustvenim mreZama, kombinirano s
remarketingom mora dati dobre rezultate, uz daleko manji budzet i troskove nego da se radi
oglaSavanje na televiziji, radiju ili nekom drugom tradicionalnom mediju. Uz sve navedeno
svakako uvijek treba pratiti Sto raditi konkurencija, u kojem smjeru se pozicionira te da se
napravi razlika izmedu vlastitog brenda i ponude i onoga §to nudi konkurencija. Danas na trzistu

postoji manji broj web shop osiguranja - Kompare, Osiguraj me, Wiener web shop, Uniqa web
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shop, Allianz web shop, Sava web shop te Laqo osiguranje koje se promovira kao prvi digitalni
brend i za sada ima najveci utjecaj na svijet digitalnog ali je tu i dalje rije¢ o0 manjem volumenu
premije i klijenata. Zbog toga treba $to ranije pokrenuti digitalnu platformu i biti po moguénosti
prvi na trziStu kod formiranja digitalnog brenda (uzimajuci u obzir da je Laqo osiguranje kao
digitalni brend ve¢ prisutan na trzistu). Sam digitalni brend trazi i svoje personalizirane
proizvode osiguranja te kod kreiranja istih, prvo se testiranjem proizvoda procjenjuje ispunjava
li proizvod tijekom cijelog svojeg trajanja utvrdene potrebe, ciljeve i karakteristike ciljanog
trziSta (segmentacija klijenata). Prije stavljanja novog proizvoda na trziSte osiguravajuce
druStvo mora testirati svoj proizvod u smislu kvalitete te ovisno o vrsti 1 svojstvima proizvoda
testirati pripadajuce rizike od Stete za klijente, kao i zadovoljava li proizvod zahtjeve i potrebe
klijenta. Sigurno je da osiguravajuce drustvo nece staviti proizvod na trziste ako je iz rezultata
testiranja vidljivo da proizvod ne ispunjava utvrdene potrebe, ciljeve i karakteristike ciljanog
trziSta 1 da nece biti zanimljiv klijentima. Sukladno tome prije stavljanja proizvoda na trZiste, a
ovisno o slozenosti proizvoda, tim koji razvija proizvod osiguranja moze provesti sljedeca
testiranja: testiranje proizvoda iz perspektive klijenta, testiranje proizvoda iz perspektive
distributera, istrazivanje potreba klijenata, istraZivanje trZista, analiza trendova osigurateljnog
trZisSta, prac¢enje iskustva klijenta, ovisno o slu¢aju napraviti i analize scenarija. Jasno i precizno
definirani proizvodi, s jasnim informacijama o proizvodu i uvjetima osiguranja postaju
srediS$nja prica digitalne platforme 1 pruZanje najbolje usluge 1 zastite klijentima. Redovno
preispitivanje i analiza proizvoda te mjerenje zadovoljstva klijenata ¢e pomo¢i da proizvodi

dosegnu punu primjenu u zahtjevima i potrebama klijenata.
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3. TEHNOLOSKA RJESENJA U OSIGURANJU MOTORNIH
VOZILA

3.1. Telematika u svijetu osiguranja i njezina primjena

»lelematika je polje znanosti koje ukljuuje znanje informatike i komunikacijske
tehnologije za razvoj dizajna, procesa i tehnika usluga ili aplikacija koje omoguéuju prijenos
podataka.” [5] Sam termin telematika proizlazi iz spajanja pojmova telekomunikacija i
informatike. ,,Medutim, termin telematika prvi je put upotrijebljen u Francuskoj 1976. godine,
kao telematika, nakon pripreme izvjescéa "Informatizacija drustva" u kojem se postavlja potreba
za razvojem novih komunikacijskih tehnologija povezanih s ra¢unalnim sustavima.*“ [5] Uz
fokus na informacijske i komunikacijske tehnologije, telematika je zasluzna za razvoj i dizajn
razli¢itih komunikacijskih aplikacija 1 usluga koje putem Interneta omogucavaju pohranu,
razmjenu i obradu informacija razli¢itih vrsta (kao i multimedijske podatke) §to je iznimno
bitno u razvijanju jednog od modela koji bi se mogao koristiti u svijetu osiguranja kod dizajna
novog proizvoda koji bi klijent na osnovu prikupljenih podataka pla¢ao premiju. Bitno je
takoder naglasiti da je razvoj e-trgovina i e-ucenja proizasao iz telemati¢ke znanosti te je upravo
njihov razvoj utjecao na povezivanje i1 koordiniranje kroz medunarodnu komunikaciju i time je
pridonijela velikom tehnoloskom napretku u svijetu komunikacija. [5]

Trenutno su najpopularnija upotreba telematike je internetska povezanost putem pametnih
uredaja kao $to su smartphonei (pametni mobiteli), inteligentna navigacija automobila i sustavi
za dijagnostiku vozila/kvara na automobilu. Telematicka rjeSenja ve¢ su prisutna diljem svijeta
1 koriste se najcesce kod polica automobilskog osiguranja gdje se rizik vrednuje na temelju
prikupljenih podataka vozaca i nacina kako upravlja vozilom. Na trzi§tu osiguranja cesto se
moze ¢uti misljenje da se treba nagraditi klijente koji nemaju Stete i sigurno upravljaju svojim
vozilima te prelaze manji broj kilometara sa svojim vozilima pa bi sukladno tome i
osiguravajuc¢a drusStva time mogla na bolji nadin vrednovati pojedina¢nu premiju za svoje
klijente. Inovativna tehnologija koja bi utjecala na definiranje novog proizvoda a time 1 premije
osiguranja bi time zahtijevala ugradivanje telematickih uredaja u same automobile kako bi
osiguratelji mogu dobili tocne podatke o nacinu upravljanja vozilom od strane njihovih
klijenata. Telematicki uredaji se mogu ugraditi na razliCite, ali najvaZnije izmjena u svijetu auto
industrije danas jest odredba da se jedan oblik telematike direktno ugradi u vozilo od strane
proizvodaca automobila i postane sastavni dio opreme automobila te telamatika podrzana od

strane pametnih telefona kao mobilna aplikacija. Jasno je da ugradeni telematicki uredaj u bilo
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kojem obliku, direktno utjece na kontrolu i nadzor kako vozac upravlja sa svojim automobilom
u voznji i kakve su njegove vozacke sposobnosti. Problem koji se tu otvara jesu velike koli¢ine
podatak koji se skupljaju i njihova obrada i kratkom vremenskom roku te da li zbog GDPRa
odredbi oko koristenja osobnih podataka osiguratelji mogu biti ti koji bi skupljali 1 skladistili
podatke. Svakako podaci koji bi se prikupili 1 obradili bi od strane osiguravatelja bili koriSteni
za jo$ detaljnije i1 preciznije vrednovanja rizika a u skladu s time i drugacijim pristupom za
definiranja premije osiguranja polica motornih vozila. Trenutno u svijetu (naro¢ito SAD i
Europa) najrasirenija vrsta uporabe tehnologije telematike u osiguranju motornih vozila jest
preko ugradnje fiksnih uredaja, tzv. ,,.Black box* (crna kutija) u sve vrste vozila, koja zapisuje
sve aktivnosti vozaca u voznji. Podaci iz crne kutije su najprecizniji i najto¢niji te daju
najkvalitetnije zapise o ponasanju vozila i kao takva crna kutija ima prednost nad svim ostalim
tehnoloskim rjeSenjima. Poseban naglasak, uz to da prikuplja podatke crna kutija moze biti
iznimno korisna za odredivanja potencijalnog Stetnika/krivca kod nastale prometne nesrece, a
taj podatak koristi i zakonodavstvu, policiji i samom osiguravatelju. ,,Crna kutija u svim novim
automobilima obvezna je u SAD-u jos od 2014. dok u EU jos ne postoji zakonska regulativa u
vezi tih uredaja ali u 2019. iza$la je uredba EU koja nalaZe da se crne kutije moraju ugraditi u
sva nova osobna vozila od 2022., odnosno od 2024. u novoregistrirana.“ [6] ,,Automobilska
crna kutija sluzi za snimanje 1 analizu podataka kad se dogodi prometna nesre¢a a sam uredaj
je smjesten u modulu zracnog jastuka, u njegovoj racunalnoj jedinici i1 stalno prati kretanje
vozila, pa kada registrira sudar, uredaj u tom trenutku zamrzne podatke pet sekundi prije sudara
1 spremi ih, odnosno snimi sam dogadaj 1 njegovo trajanje te podatke neposredno nakon sudara.
[6] Ukupno ¢e automobilska crna kutija, prema predvidenoj EU regulativi, prikupljati ¢etrdeset
1jedan (41) podatak, a pri tome zbog zaStite osobnih podataka nece biti snimani mjesto i vrijeme
nesrece te podaci o vlasniku vozila, odnosno vozacu.* [6] Kako smo naveli prije, sigurno je da
¢e crna kutija pomo¢i da se preciznije utvrdi tko je kriv za prometnu nesrecu i koji su uvjeti
utjecali na vozaca koji je skrivio nesrecu ali ¢e dodatno psiholoski utjecati na same vozace koji
¢e se sigurno opreznije voziti znaju¢i da im u vozilu postoji uredaj koji sve snima 1 biljezi.
Zakonodavstvo ¢e sigurno imati veliki teret definirati tko, kako i kada ima pravo na pristup
informacijama iz crne kutije. U buduénosti ¢e telematika integrirati dodatne tehnologije poput
kamera u vozilu, radara ili LIDAR-a (Light Detection and Range), senzora okoli$a i umjetne
inteligencije kako bi se omogucila potpomognuta i autonomna voznja. Napredno manevriranje
bez vozaca, poput sloZzenog skretanja, izbjegavanja sudara 1 /ili ,,uvodenja* vise vozila
(sinkronizirano kretanje grupiranih vozila) postat ¢e moguée i vjerojatno vrlo uobicajena pojava

na cesti. Sva nova vozila imati ¢e pod osnovnu opremu nesto od novih tehnoloskih moguénosti,
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koje ¢e utjecati na ponasanja samih vozaca za vrijeme voznje i koji ¢e utjecati na smanjenje
broja prometnih nesreca i smrtnih posljedica na cesti. ,,LIDAR je tehnologija koja se najvise
spominje u kontekstu razvoja autonomnih vozila koji trebaju u buduénosti prometovati po
cestama, a moglo bi ga se opisati kao tehnologiju (otkrivanje i odredivanje raspona svjetla) koja
koristi laserske zrake koje su sigurne za oc¢i kako bi ,,vidjeli* svijet u 3D, dajuci strojevima 1
racunalima tocan prikaz promatranog okolisa.* [7]

,,Kako LIDAR funkcionira:

e Tipicni lidarski senzor emitira pulsirajuce svjetlosne valove u okolni okoli§
e Ti se impulsi odbijaju od okolnih objekata i vrac¢aju u senzor
e Senzor koristi vrijeme potrebno svakom impulsu da se vrati na senzor kako bi izratunao

udaljenost koju je presao® [7]

Atypical lidar sensor emits These pulses bounce off The sensor uses the time it
pulsed light waves into the surrounding objects and took for each pulse to
surrounding environment. return to the sensor. return to the sensor to

calculate the distance it
traveled.

Slika 1.Funkcioniranje sustava LIDAR

Izvor: https://velodynelidar.com/what-is-lidar/

3.2. Modeli integracije u proizvod osiguranja

Sigurno je da Black box model telematike onaj koji daje najbolje podatke o ponaSanju samog
vozaca za vrijeme voznje, a njegova glavna prednost je uSteda novca za klijenta i1 sigurnost na
cestama, pa se time pretpostavlja da ¢e postavljanje crne kutije na automobil klijentima donijeti
niZu premiju osiguranja odmah u prvoj godini voznje. [8] Metodologija koriStenja Blax box
tehnologije se moze koristiti na viSe na¢ina za odredivanja premije na temelju voznje i to prema
slijede¢im modelima: Pay-As-You-Drive (PAYD), Pay-How-You-Drive (PHYD) i Manage-
How-You-Drive (MHYD). PAYD ili ,,Pay-As-You-Drive* je vrsta modela ¢ija metodologija

najvise odgovara osiguravateljima kod ugovaranja police osiguranja (i za obvezno osgiuranije
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1 kasko osiguranje) i onda nudi jednostavniji pristup osiguranju automobila u odnosu na klasi¢ni
pristup osiguranja motornih vozila jer se kod izraCuna premija koristi i parametar broja
prijedenih kilometrima koje osiguranik prijede s vozilom. Kako navodi AMODO rije¢ bi bilo
o modelu pla¢anja premije osiguranja prema voznji klijenta a cijena police moze se izracunati
prema prijedenoj udaljenosti ili vremenu (sati, dani) te bi se algoritam izraCuna mogao prosiriti
i na polica vrsti vozila koje se koristi, mjereno prema vremenu, udaljenosti, ponasanju, lokaciji
i dodatnim podacima. [9] Sam PAYD model uz selekciju rizika i pozicioniranja premije
osiguranja, kao dio novog modela proizvoda u osiguranju, ne bi iskljucivao sva pokric¢a koje
klijent moZe ostvariti u sklopu police kao npr. kasko polica s fransizom, kasko pokri¢e bez
krade ili da se polica automobilske odgovornosti ne moze prosiriti s odredenim dodatnim
pokricem pa na temelju toga da klijent dobije nizu premiju, ve¢ ¢e nacin voznje i koli¢ina
prijedenih kilometra utjecati na premiju osiguranja sto daje klijentima jo$ vecu sigurnost i Sirinu
pokri¢a, uz potencijalnu nizu premiju. ,,O¢ekuje se da ¢e poticanje osiguranika/klijenta da se
voze manje i prihvate ekoloske bolje automobile, povecéati potraznju za PAYD policama
osiguranja na globalnom trzi$tu kao i o¢ekivanje da ¢e segment plati koliko vozi$ rasti najve¢om
stopom produkcije tijekom buducih razdoblja, zahvaljujuéi tehnoloskom napretku i porastu
svijesti medu mladima koji ¢e potencijalno biti najveci korisnici usluge, Sto ¢e potaknuti
globalno trziste osiguranja.” [10] Naravno, ovakva vrsta usluge korisna je klijentima koji ne
koriste ¢esto svoje automobile, odnosno ne prolaze velike udaljenosti kroz godinu dana, kao 1
mladim voza¢ima koji u startu imaju viSu premiju radi rizi€nosti, a potencijalno takoder ne rade
godisnje puno kilometara. Takoder se u selekciji rizika podacima iz crne kutije monitorima kroz
njihov nacin voznje i time se rizi¢ni faktor kojeg osiguratelj vrednuje, smanjuje za ovaj segment
Republici Hrvatskoj kao startni model. Trenutno niti jedna osiguravajuc¢a kuca koliko je
poznato nema telematiku ugradenu u svoje poslovanje na primjeru ugradene crne kutije u vozilo
gdje se podaci transferiraju u sustav osiguravajuceg drustva, dok se Laqo [11] i Uniqa
osiguranje u svom oglaSavanju pozivaju na modelu PAYD 1 niZoj premiji kod obnove
osiguranja ovisno o broju prijedenih kilometara. Metodologija prikupljanja podatka i nacin
kako se dobije koncani podatak o prijedenim kilometrima, nazalost nisu nam dostupni te ne
znamo kako navedeni model prikuplja i obraduje podatak kod ova dva brenda. S obzirom na to
da se premije osiguranja motornih vozila automobila kre¢u s tendencijom prema gore i da
premije osiguranja motornih vozila rastu, vozaci su ti zapravo koji ¢e sve vise traziti tehnologiju
kako bi smanjili troSkove svog osiguranja. Telematika kao tehnologija u tome im sigurno moze

pomo¢i jer kombinirajuéi telekomunikacije s automobilskom tehnologijom, osiguravajuca
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drustva mogu nadzirati razne elemente ponaSanja klijenta u poziciji klijenta kao vozaca
motornog vozila dok kroz GPS sustav i ugradenu dijagnostiku omogucuju snimanje tocne
lokacije automobila, brzine putovanja i onoga $to se interno dogada u smislu postupaka vozaca.
U klasifikaciji rizika osiguravatelj moze uzeti u obzir trajanje voznji, odradene rute putovanja
(po kojim prometnicama se vozilo krece) koje su postignute brzine u voznji, koli¢ina naglog
ubrzavanja ili strukturu kocenja i ostale mogucnosti koje osiguravatelj zeli ukljuciti u
promatranje i time proSiriti svoj model procjene rizika, [12] pa bi uz broj prijedenih kilometara
jedna od komponentni bila i na¢in upravljanja vozaca vozilom te bi se na nacin na kojim se
upravlja vozilom takoder utjecalo na izracun premije. ,,Razina prikupljenih podataka opcenito
odrazava vrstu koriStene telematiCke tehnologije i spremnost osiguranika da dijele osobne
podatke, kako bi osiguravajuce drustvo potom nakon skupljana podatka iste mogli analizirati i
procijeniti 1 u skladu s tim odredili 1 naplatili premije osiguranja.” [12] Zapravo uzeti najbolje
od dvije opcije i kombinirati ih u jedan poseban model. Vozaci koji bi bili spremni ugraditi ovaj
model i omoguditi osiguravatelju da prikuplja njegove telematicke podatke definitivno bi kao
konacni rezultat dobre (sigurne) voznje i ponaSanja na cesti ostvarili nizu premiju osiguranja.
Osiguravatelj ¢e po dostupnim podacima i zabiljeZenim parametrima o vozacu koji upravlja
vozilom mo¢i tocno procijeniti faktor rizika kod kreiranja personalizirane police osiguranja,
naravno uz nizu premiju, koja je zapravo glavni motiv vozafa u primjeni ove tehnologije.
Naravno na trziStu su dostupne i razne mobilne aplikacije 1 uredaji plug and drive koji se takoder
mogu koristiti za prikupljanje podataka o vozacu 1 nac¢inu upravljanja motornog vozila a upravo
modelu. PAYD model moze kreirati posebnu policu za klijente tj. osiguranike te na temelju
broja kilometara koju prelazi godi$nje sa svojim automobilom ostvariti manju premija za svoju
policu osiguranja i to na temelju to¢no definiranih kilometra koje moze prije¢i u godinu dana.
Poslovni model uz smanjenje premije kod obnove osiguranja, moZze i¢i i kao oblik niZe premiji
kod obnove osiguranja kroz odredeni popust ili kao gratis premija nekog odabranog
djelomi¢nog pokri¢a uz policu obveznog osiguranja. U slucaju modela da se osiguravatelj
odluc¢i odmah u startu dati nizu premiju za ciljanu kilometrazu, treba razviti i kontra model §to
u slucaju da klijent napravi vise kilometara od onih za koje se obvezao. Nepopularna mjera tada
bi svakako bila nadoplata razlike premije za viSe prijedenih kilometara. Sva napravljena
istrazivanja pokazala su da bi ovakva vrsta usluge smanjila vjerojatnost nesre¢a u prometu,
medutim velik nedostatak modela kao tipa personalizirane police osiguranja jest veliko pocetno
ulaganje, jer je sam uredaj za pracenje i pohranu podataka skup, a osiguravajuc¢a drusStva sigurno

ne mogu klijentima omoguciti besplatni uredaj i ugradnju u samo vozilo. Iako bi se moglo
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zakljuciti da model nije pogodan ni za nove vozace (prvo osiguranje motornog vozila), buduci
da je jedan od faktora rizika kod odredivanje premije osiguranja i sama dob vozacka tj.
osiguranika, jer smatra se da ve¢ina novih vozaca nema potrebno iskustvo upravljanja vozilom,
treba uzeti u obzir ekonomsko socijalne aspekte drustva u kojem zZivimo. Vjerojatno je sigurno
da se mladi vozacki prvo koriste vozilom svojih roditelja, pa tako stjeCu iskustvo te da bi ih
ovakav model kroz ugradenu crnu kutiju usmjerio da pazljivije i sigurnije voze, s obzirom da
time direktno smanjuju premiju osiguranja, koju oni moraju platiti. Telematikom bi tako bili
zadovoljni i roditelji koji posuduju svoje vozilo (najesce osobno automobil) djeci jer bi aktivno
mogli pratiti na¢in vozZnje i ponaSanja njihove djece u prometu te bi se tako stvorili i bolji odnosi
i kvalitetna komunikacija na razini klijent — osiguravatelj, s obzirom da je povjerenje jedan od
kljuénih aspekta odnosa klijent — osiguravatelj. Cesto se zaboravlja da su roditelji upravi i, koji
prvi daju svoj osobni automobil svojoj djeci, koji svoje vozacke sposobnosti upravo usavrSavaju
na automobilima svojih roditelja. Novi model i komunikacije osiguravajuceg drustva i klijenta
tj. osiguranika omogucuje dodatne benefite poput brZzeg vremena reagiranja u hitnim
slu¢ajevima, pomo¢ na cesti, pomo¢ pri kradi vozila, savjeti za sigurnu voznju, povratne
informacije o voZnji, navigacija, stanje goriva, stanje na cestama i sl. Velika Britanija koja ima
daleko najnapredniji sustav tehnoloSkih rjeSenja u svijetu osiguranja, kroz istraZivanja svog
trziSta svjedoCi tome da treCina osiguravatelja pokusava dobiti potreban pristup podacima o
ponasanju vozaca kako bi napravila strategiju prevencije rastueg problema ometanja samog
vozaca u voznji s obzirom na veliki broj vozaca u voznji koristi mobilni telefon. Uvid koji bi
telematika pruzila o vozackim navikama klijenata omogucila bi osiguravateljima da razviju
prilagodene modele police osiguranja (bez obzira za koji se model odluce) i uz nize premije bi
se nagradivala sigurna voznja. Analizirajuci prikupljene podatke poput koliko klijenti dugo
voze, koliko Cesto ubrzavaju ili kocite, da li imaju upotrebu mobitela dok voze i sli¢no,
osiguravatelji mogu koristiti podatke za izradu toCnog profila rizika koji odreduje
personaliziranu policu osiguranja. Vozaci koji imaju kreiranje profile niskog rizika imali bi
opcije ugovarati police osiguranja s nizim premijama ili stjecanjem pravna na odredene
popuste. Budu¢i da telematic¢ki podaci mogu sadrzavati osobne podatke, podlijezu zakonima o
zaStiti podataka te stoga osiguravatelji moraju slijediti relevantne postupke uskladenosti za sve
podatke koji nisu anonimni sukladno pravilima upravljanja osobnim podacima klijenta. Kako
smo i ranije naveli, tu je zapravo najveci problem jer je pitanje tko ima pravo na skupljanje ovih
podatka i na koji nacin ih obradivati. Trenutno u Republici Hrvatskoj zakonodavac i1 regulator
ne dopustaju da osiguravatelji budu ti koji prikupljaju na ovaj nacin i skladiste veliki broj

osobnih podatka na svoje servere te time sebe izlazu potencijalnim opasnostima od krade

17



podatka i koristenja tudih podataka u krive svrhe. Procedure i zakonski okviri $to 1 kako mogu
koristiti osiguravajuca drustva tek se treba definirati i provesti, gdje ¢e Republika Hrvatska
prihvatiti odluku Europske unije koja ¢e donijeti pravila ponasanja za sve zemlje ¢lanice i to ¢e
se morati dogoditi vrlo brzo s obzirom na smjer kojim ide auto industrija a i sami osiguravatelji.
Upravo zbog toga misljene autora ovog rada jest da se osiguravatelj treba okrenuti dobroj
razvijenoj mobilnoj aplikaciji koja ¢e sluziti kao crna kutija te da se kroz instituciju Hrvatske
udruge osiguravatelja (HUO-a) napravi sporazum na razini zakonodavstva Republike Hrvatske
da osiguravatelj moze zatraziti a potom i dobiti privolu svog klijenta kao vozaca vozila za
koriStenje telematickih uredaja preko kojih se mogu prikupiti osobni podaci. Znaci ono $to je
veliki konkurent crnog kutiji jest upravo personalizirana mobilna aplikacija druStva za
osiguranje koja bi se razvija u sklopu digitalne platforme (digitalni brend na web shopu), koja
bi sigurno bila jeftinija varijanta, a klijentima 1 pristupacnija i zanimljivija, s obzirom da danas
svatko posjeduje smartphone 1 klijenti generalno vole svoje ,,pametne uredaje i dostupnost
informacija na dlanu. S obzirom da klijent kod skidanja raznih aplikacija, jednostavno i bez
velikog otpora daju privole (za mikrofon, snimanje, pracenje putem GPS signala i sl.) za
pretpostaviti je da bi mobilnoj aplikaciji sigurnije pristupili nego samom Black Box uredaju,
koji zapravo ,.kontrolira*® vozaca 24/7. Upravo razvojem vlastite mobilne aplikacije bi digitalna
platforma web shopa dobila na dodanoj vrijednosti 1 zaobisla skupo ulaganje u crne kutije
integrirane u vozila ili ¢ekala dugogodisnju zamijene automobila koji ¢e u buduénosti imati
crnu kutiju ugradenu kao dio standardne opreme, a osiguravajuce druStvo vlastiti alat za
prikupljanje 1 analizu podataka svojih klijenata radi bolje segmentacije i nagradivanja svoji
klijenata. Trenutno od poznatijih kompanija u Hrvatskoj posluje kompanija AMODO (partner
Laqo osiguranju) koja u svojoj ponudi ima odredene tehnoloske platforme koje mogu ponuditi
osiguravajuéim druStvima i olakSati im razvoj novog modela preko digitalne platforme
koriStenjem telematickih rjeSenja. Znaci osiguravatelj da bi tako zaobiSao regulatornu
problematiku i potencijalne negativne efekte kod prikupljanja, skladiStenja i obrade podataka,
preko vanjskog partnera dobije set podatka koji su u domeni 1 odobreni od strane regulatora, a
pomazu mu da precizno moze razviti svoj novi model. Treba se prisjetiti da je prosjecna starost
osobnih vozila u Republici Hrvatskoj 13. godina te ¢e biti potrebno da prode iznimno veliki

vremenski period da se sva vozila zamjene s vozilima nove tehnologije. [13]
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3.3. Prikupljanje, prijenos i upravljanje podacima od strane osiguravatelja

Kljucni proces za formiranje novog model osiguranja a koji koristi sustav telematike, mora
osigurati brzo i sigurno prikupljanje, prijenos i upravljanje s podacima. Sukladno tome da bi
mogli formirati drugaciji premijski sustav za klijente, osiguravatelj mora osigurati da se svi
potrebni podaci na siguran nacin prenesu u njihove vlastite informacijske sustave te poduzeti
sve mjere oko sigurnog upravljana predmetnim podacima. Prikupljanje, prijenos i upravljanje
podacima od strane osiguravatelja je zapravo najizazovniji dio cijele pri¢e oko uporabe
telematike jer su osobni podaci klijenata osjetljiva tema, i svako krSenje GDPRa moze izazvati
ozbiljne kazne prema osiguravatelju a time i nezeljene reakcije klijenata i zakonodavca.
Telematicki uredaj koji je ili sastavni dio vozila ili je naknadno ugraden u vozilo ima primarni
cilj prikupljanja svih podataka koji se mogu dobiti te ih brzo poslati prema serverima
osiguravatelja, koji ih mora sigurno zaprimiti, s tim da za selekciju rizika i odredivanju premije
vozaca, osiguravatelj ¢e imati moguénost od svih skupljenih podataka izdvojiti ono njemu
najvaznije za analizu i promatranje, na temelju ¢ega ¢e formirati premije osiguranja. Prijenos
podataka temelji se na komunikacijskim tehnologijama potrebnim za prijenos prikupljenih
podataka na server, dok osiguravatelj svojim internim pravilima oko pohrane podatka odreduje
gdje ¢e se isti pohraniti 1 kako ¢e se njima upravljati. Veliku ulogu tu ima brzina prijenosa
podataka jer danasnji podaci vezani za telematiku vozila generiraju velike koli¢ine podataka te
je u interesu osiguravatelja Sto ih prije poslati 1 obraditi. Razvoj tehnologije pospjesuje ovaj
proces obzirom da je Republika hrvatska vrlo brzo instalirala i uspostavila 5G mrezu u velikim
gradovima, a mrezu vrlo brzo §ire na sva ubrana podruc¢ja Hrvatske, uz krajnji cilj da se 5G
mreZa ugraditi u cijelo drustvo. Velika brzina ¢e omoguciti uredajima da medusobno brzo 1
ucinkovito komuniciraju te dovesti da u realnim vremenu sam sustav daje odredena upozorenja
koja mogu do¢i i1 do osiguravateljima. S razvojem nove tehnologije koja se ugraduje u vozila i
zahtjevima zakonodavstva na razini Europske unije, nova vozila ¢e imati ugraden sustav crne
kutije kao standardni dio opreme te ¢e ukoliko se telematicki sustav prikupljanja podataka
ugradi mo¢i direktno komunicirati kako s policijom 1 hitnim sluzbama tako 1 s osiguravateljem
koji ¢e imati podatak da je doslo do prometne nesrece. U sklopu razvoja implementacije crnih
kutija i uspostave 5G mreZa sami osiguravatelji ¢e moci obavljati poslove s ve¢om sigurnoséu
1 ucinkovitos¢u, Sto ¢e za cilj imati uspostave razli¢itih modela personaliziranih polica
osiguranja i sigurno jeftinije premije osiguranja. Analiza podataka za odredivanje rizika ovisi
o osiguravaju¢im drustvima, te na modelima koje koriste produkt menadzeri koji upravljaju

proizvodom te aktuari zaduzeni za modeliranje premijskih sustava na temelju rizika za
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pojedinacni proizvod. Analizom svih podataka ponovno se dolazi do najosjetljivijeg dijela jer
se otkrivaju osobni podaci klijenta kao vozaca, Sto ¢ini glavnu prepreku u globalnom
zahvacanju ove tehnologije zbog zastite osobnih podataka. Algoritmi za analizu podataka
neprekidno bi u stvarnom vremenu dolazili u sustave osiguravatelja 1 takvi procesi bi trebali
trajati godinama kako bi se postigla najpreciznija procjena rizika vozaca. Da bi se to postiglo,
osiguravatelji moraju kontinuirano prikupljati velike koli¢ine detaljnih podataka, §to znaci da
im je potrebna ucinkovita platforma za analiziranje tih podataka. Za stvaranje ovakvog modela
izraCuna premija potrebna je velika baza podataka dostupna osiguravaju¢im drustvima sa
kvalitetnim 1 to¢nim podacima, koji ¢e se obradivati i analizirati te slagati u odredene kategorije
kako bi se kreirali novi parametri formiranja premije koji ¢e se odnositi na buduce klijente.
Alternativa ovom modelu jest da treca strana radi analizu i dostavlja podatke osiguravatelju,
ako odredena IT tvrtka koja bi mogla svoju aplikaciju ili crnu kutiju ponuditi klijentima
osiguravajuceg drusStva te da oni obraduju osobne podatke i1 osiguravatelji Salju samo one
podatke koji im trebaju za izracun rizika kod definiranja proizvoda i premije samog proizvoda.
Tu ponovno vidimo prednost personalizirane mobilne aplikacije jer bi klijentima bilo
prihvatljivije da ponaSanje u njihovoj voZnji biljeZi vlastiti mobitel a da sve te podatke obraduje
nezavisna tvrtka koja samo odredeni skup podatka potom Salje u osiguravajuce drustvo.
Svakako ¢e dolaskom novih vrsta osiguranja temeljenih na tehnologiji telematike do¢i 1 do
potrebe za novim podacima koji ¢e predociti jo§ preciznije izraCune premija polica osiguranja.
Osiguravaju¢im drustvima je u cilju kreirati police s onim rizicima koji su klijentu uistinu
potrebni, a telematic¢ko rjesenje pridonosi da se na tocan nacin dobije slika upravljana vozilom
1 time se odrede parametri rizi¢nost klijenta. S obzirom da se premija automobilske
odgovornosti osiguranja i kasko osiguranja (iako postoje visegodisnji kasko ugovori) zaracuna
za razdoblje od godinu dana jer je rije¢ o jednogodiSnjim ugovorima benefiti telematike kroz

korekceiju premije bi se trebali realizirati na obnovi tih polica.

Kako smo naveli prije PAYD model integriran u sustav osiguranja napraviti ¢e da se formiranje
cijene odreduje ovisno o prijedenom broju kilometara, pa bi manje predeni broj kilometara
garantirao 1 manju premiju osiguranja, kao §to bi i ve¢i broj kilometara zbog povecanog rizika
od prometne nesrece, odredio da premija osiguranja trebala rasti. S obzirom da je rije¢ o novom
modelu za pocetak, osiguravatelj treba ovu metodologiju uvrsti kao jedan od parametara u svoj
premijski sustav, pa bi prvo kao odredeni popust na premiju osiguranja nagradivao klijente s
manjim brojem prijedenih kilometrima, a one koji ne ostvare pravo na popust, ve¢ prijedu veci

broj kilometara, samo bi pratili njihov podatke, bez da penaliziraju klijenta u smislu pla¢anja
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vece premije. Model bi u sebi imao 1 kombinaciju PHYD modela gdje bi se uzeli podaci o
nacinu voznje klijenta te ga i na taj nacin nagradivati. To se pokazuje ponovno kao najbolja
opcija personalizirana mobilna aplikacija koja bi s jedne strane sluzila kao izvor skupljanja
podatka a s druge strane kroz odredenu platformu bodovanja, i omogucilo da klijenti dobiju
dodatni popust ili direktno na premiji ili kroz neki drugi benefit. Osim kreiranja samog
proizvoda od strane zaduzenog produkt menadzera ili osobe koja upravlja proizvodom,
kreiranje premije ili popusta za proizvod ¢e biti novi i veliki izazova za aktuare koji kreiraju
modele na temelju rizi¢nosti te prema tome postavljaju koeficijente cjenika a njihovi izracuni
¢e utjecati na finalnu cijenu proizvoda. Izazov u kreiranju premije ili popusta zapoc€inje od
samog novog tehnoloskog rjeSenja s obzirom osiguravajuéa drustva nisu do sada imali ovakav
model rada i pristupanja rizika i ne postoje povijesni podaci na temelju kojih ¢e se usporedivati
novo prikupljeni podaci, ve¢ ¢e se morati od skupljenih podataka dobiti jedan smisleni skup
istih koji ¢e biti iskoriSteni za definiranje novog cjenika. Navedeno znaci da ¢e aktuari svoje
modele predikcije kod procjene rizika i izraCuna premije, morati nadopunjeni s novim modelom
podataka koji ¢e stizati putem zapisa iz crne kutije ili mobilne aplikacije, definirati i
implementirati novi model te time nadopuniti trenutne metode izracuna gdje se predikcija
temelji na ucestalosti (aktuari koriste generalizirani aditivni model i generalizirani linearni
model kod izracuna predikcije na temelju ucestalosti). Telematika bi time donijela dodatne
prednosti za osiguravatelje, za klijente kao 1 samo drustvo u cjelini. Osiguravatelji imaju koristi
zbog toga S§to mogu personalizirati svoj proizvod, poboljSati ponudu i prilagoditi premiju,
smanjiti troSkove poslovanja kroz manji broj odstetnih zahtjeva, dok za klijente telematika kao
model osiguranja nudi odredene prednosti nad tradicionalnim osiguranjima, ukljucujuci
mogucnost kontrole premije 1 dodatnih zahtjeva kroz pokri¢a, a drustvo u cjelini ostvaruje
benefit ostvarivanja bolje sigurnosti na cestama, manje prometne guzve, bolje brige za okoli$ i
okretanje drugim izvorima prijevoza u mjestu stanovanja. Kao $to je ranije spomenuto, modeli
temeljeni na telematici osiguravateljima najvise koriste za razvijanje preciznih procjena rizika
1 odredivanja novih premija i popusta za proizvod. Dok sada u tradicionalnoj polici osiguranja
premiju osiguranja definiraju parametri kao Sto su zona rizika, dob, godina proizvodnje
automobila, marka vozila, broj Steta i sl., telematika bi donijela nove parametre koje bi mogli
posluziti u formiranje premije popust broja prijedenih kilometara, nacin upravljanja vozilom,
odredena ubrzanja, koCenja ili koriStenje odredenih prometnica kod upravljanja vozilom,
koristenje mobitela u voznji 1 ostalih moguénosti te ¢e napraviti poboljSanje postojeceg modela
predvidanja koji koriste aktuari u svakodnevnom poslu. Osiguravatelj koji prvi ugradi novu

tehnologiju u svoje poslovanje ¢e imati sigurnu prednosti i jednostavnije ¢e moci odgovoriti
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izazovima konkurencije koja nudi tradicionalne police i uvjeta osiguranja. Mogucnost
osiguravatelja da naplac¢uje manju premiju za sigurnije i manje rizi¢nije klijente, daje snazni
poticaj klijentima da poboljSaju svoje ponasanje u voznji i smanje broj prijedenih kilometara
kako bi se smanjile njihove premije osiguranja. S druge strane marketinski proizvod ¢e sigurno
biti atraktivniji 1 zanimljivi za klijente, s obzirom da se svijet osiguranja prepoznaje kao nesto
tradicionalno, nezanimljivo i ¢esto kao nepotrebni porez, kao Sto je recimo u primjeru police

od automobilske odgovornosti.

3.4. Autonomna vozila — buducénost autoindustrije i svijeta osiguranja motornih vozila

Autonomna vozila polako ali sigurno idu u smjeru da budu slijedece veliko tehnolosko rjesenje
u autoindustriji. Ve¢ danas se u svijetu komunicira da bi autonomna vozila moga stupiti u
promet do 2030. godine, $to se do unatrag nekoliko godina Cinilo kao znanstvena fantastika.
Sama ideja o autonomnim vozilima pocinje jo§ 30-tih godina 20. stolje¢a, bez da su ljudi tada
bili svjesni da ¢e takve ideje i koncepti danas dobiti naziv autonomna vozila i da ¢e biti u centru
svjetske pozornosti i vaznosti u formiranju prometnog svijeta u buduénosti. Svijet svakako ima
izazov u samom definiraju zakona koji bi regulirali kretanja 1 voZnje autonomnih vozila te tko
bi preuzimao krivnju u slu¢aju prometnih nesrec¢a. Republika Hrvatska koja je sastavni dio
Europske unije, cijelu svoju potencijalnu regulativnu naslanja na zaklju¢ke samog parlamenta
EU. Tako je 1 na razini same Europe, uvedena odredena definicija samog autonomnog vozila,
gdje je sluzbeni list Europske unije objavio je Uredbu 2019/2144 Parlamenta i Vije¢a Europske
unije gdje se izmedu ostalog definira automatizirano vozilo i potpuno autonomno vozilo.
Definicija bi glasila da automatizirano vozilo znac¢i motorno vozilo konstruirano i izradeno kako
bi se kretalo autonomno tijekom odredenog razdoblja bez stalnog nadzora vozaca, ali u odnosu
na koje se intervencija vozaca ipak ocekuje ili je potrebna, dok druga definicija kaze je da
potpuno automatizirano vozilo znac¢i motorno vozilo koje je konstruirano i izradeno kako bi se
kretalo autonomno bez ikakva nadzora vozaca. [14] Prema podacima koje imamo trenutno
vecina koncepata autonomnih vozila na mjestu vozaca ima osobu tj. zivo bice, te se koristi
komunikacijskom vezom putem oblaka (cloud) ili vezom s drugih vozila, i nesamostalno
odabire odrediste ili rutu za dostizanje tog odredista tako da pojam automatiziran preciznije
opisuje takve koncepte vozila. ,,Autonomna vozila (AV) imat ¢ée transformacijski utjecaj na
industriju osiguranja. Osiguravatelji, kako bi razvili najbolje proizvode, moraju istinski
razumjeti slozenost koja karakterizira autonomna vozila i nove poslovne modele koji se mogu

pojaviti.“ [15]
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Klasifikacija autonomnih vozila

,»Prvu Kklasifikaciju autonomnih vozila izradila je 2013. godine National Traffic Safety
Administration (NHTSA) i definirala pet razina autonomnosti. Internacionalna udruga
automobilskih inzenjera Society of Automotive Engineers International (SAE) 2014. godine
objavila je klasifikaciju autonomnih vozila u Sest razina, pod nazivom SAE J3016: JAN2014
standard. Taj standard 2016. godine dopunili su, 1 objavili ga pod nazivom SAE J3016:SEP2016
standard.” [16]

,»SAE klasifikacija temelji se na koli¢ini potrebne intervencije 1 pozornosti vozaca, pa tako SAE
J3016:SEP2016 standard definira Sest razina automatizacije za automobile, u rasponu od razine
0 (bez automatizacije voznje) do razine 5 (potpuna automatizacija), postupno prelazeéi sa
“znacCajki podrske za vozaCa” na “znaCajke automatizirane voznje”. SAE kategorizaciju

naknadno je usvojila NHTSA.“ [16]
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Slika 2. Razine autonomije vozila

Izvor: www.researchgate.net

»Razine automatizacije razlikuju se prema tome je li za uocCavanje okoline, upravljanje
kontrolama 1 globalni nadzor svih vozackih zadataka odgovoran vozac ili vozilo. Ovisno o
scenarijima u kojima je potrebna posebna raspodjela razine odgovornosti, definirane su sljedece

razine autonomnosti vozila:

e Nulta razina (no automation) — manualna voznja u kojoj automatizirani sustav izdaje

upozorenja i moze trenutacno djelovati, ako je to potrebno,
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e Prva razina (hands on) — sustav pomoc¢i omogucuje vozilu upravljanje ili ubrzavanje
1 koCenje, ali uz nadzor vozaca. Primjer takvih sustava su tempomat i sustav za
odrzavanje u traci,

e Druga razina (hands off) — vozilo obavlja prva dva zadatka voZznje iz prethodnih
razina, a vozaC je i1 dalje odgovoran za nadgledanje voznje, i mora biti spreman
intervenirati u bilo kojem trenutku, ako automatizirani sustav ne reagira pravilno,

e Treéa razina (eyes off) — voza¢ moze sigurno skrenuti pozornost sa zadataka voznje
jer vozilo upravlja svojom putanjom, ali samo kod dobro referencirane putanje, i zbog
toga vozac i dalje mora biti spreman za intervenciju,

o Cetvrta razina (mind off) — nikada ne zahtijeva pozornost voza¢a, a autonomna voznja
podrZzana je samo u ograni¢enim podruc¢jima, ili u posebnim okolnostima, a izvan tih
podruc¢ja vozilo mora samo prekinuti autonomnu voznju. Zadace vozila ukljucuju
operativne (upravljanje, usporavanje, kocenje, ubrzanje i nadzor) i takticke aspekte
(promjena kolnicke trake, skretanje, postivanje prometnih znakova i reakcija na
incidentne situacija),

e Peta razina (steering wheel optional) — ne zahtijeva prisutnost vozaca. Zadace vozila
ukljucuju operativne (upravljanje, usporavanje, kocenje, ubrzanje i nadzor) i takticke
aspekte (promjena kolnicke trake, skretanje, poStivanje prometnih znakova, reakcija na
incidentne situacija itd.). Kod pete razine, koja se jo§ naziva i razinom potpune
automatizacije, voza¢ mora samo odrediti odrediste i tocke zaustavljanja na putu, bez

obzira na slozenost scenarija.“ [16]

Tesla kompanija - najvrjedniji svjetski proizvodac automobila s ukupnom neto vrijedno$éu od
oko 650 milijardi dolara [17] je za sada najveci globalni igra¢ koji teZi prebaciti manualnu
voznju na autonomno te dosegnuti petu razinu upravljanja, gdje upravljanje vozila ne zahtjeva
vozaca, a slijede ju ne samo velike svjetske korporacije iz autoindustrije ve¢ 1 kompanije koje
se u svom poslovanju baziraju na tehnologije, poput Google (Waymo, podruznica Alphabeta,
krovne kompanije ¢iji je dio i Google ve¢ godinama testira autonomne automobila u SAD-u, a
tijekom ove godine pokrenut ¢e prvi taksi servis za prijevoz osoba u automobilima bez vozaca)
[18]. Vrlo vazZan svjetski ,,igra¢* na trzistu je sigurno Kina, koja ima viSe kompanija uklju¢enih
u proizvodnju elektri¢nih vozila 1 ukljuceni su u razvijanje autonomnih vozila, gdje je najbolji
primjer kompanija NIO koja se nakon skorog bankrota u 2019. godini, potpuno oporavila i

»velikim koracima® grabi prema osvajanju trziSta i promjenom svijesti potrosaca u

autoindustriji. Proizvodaci autonomnih vozila Zele kroz 10-15 godina da preuzmu dominaciju
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u svijetu automobila, a time ¢e se 1 trenutne procesi u svijetu osiguranja motornih vozila iz
temelja promijeniti. Dok se razvijaju i testiraju autonomna vozila, da bi bila sigurna za koriStene
svakog pojedinaca tj. klijenta, globalne kompanije razvijaju autonomna vozila koja se baziraju
na industriju iznajmljivanja vozila, taxi sluzbi i dijeljena automobila (car sharing). Veliki
globalni brendovi Zipcar, Car2Go, Lyft, Uber, i sl. trenutacno koriste telemetricku tehnologiju
za pracenje vozila s naplatom (PAYD), te imaju vrlo dobru razvijenu naplatu i pomo¢ klijentima
u pronalazenju praznih automobila. Vozila koja su prethodnici autonomnih vozila jesu
elektricna vozila kojih svakim danom ima sve viSe na cestama diljem svijeta, tako i Hrvatske.
Utjecajem drZavnih poticaja te rastom cijene naftnih derivata svake godine sve vise klijenta se

odlucuje za kupovinu elektricnog vozila (mijenja se udio vozila po vrsti goriva).

Tablica 3.1 prikazuje strukturu osobnih vozila s elektricnim 1 hibridnim pogonom u Republici

Hrvatskoj

Tablica 3.1 Pregled osobnih vozila (M1 kategorija) s elektricnim i hibridnim pogonom

Vozila kategorije M1* s elekiricnim i hibridnim pogonom
2008.-2021. 39

Vrsta pogona
ELEKTRICNI pogon 1 1 3 7 3 bl 7 156 224 m 452 730 1343 304
HIBRIDNIpogon 119 7 M 280 354 446 &3 1347 1.843 1500 3552 5.547 8.080 15918
HIBRIDNI pogon - vanjsko punjenje** 0 0 0 0 0 12 B i} % 132 0 352 553 1181
Ukupno 120 178 214 287 367 482 980 1573 2763 2909 4234 6629 9976 20.153
Udiou ukupnom brojureg. osobnihvezila 0,01%  001% 0% 002  003%  003% 007% 000% OM%  018% 025%  038% 05 115%

Izvor: HUO https://huo.hr/hr/statistika

Tesla kao najpoznatiji svjetski brend u konceptu elektriénih vozila, potaknula je sve globalne
proizvodace motornih vozila da krenu u dizajn i proizvodnju elektri¢nih vozila te danas imamo
gotovo sve poznate svjetske marke automobila u elektricnoj izvedbi. Elektri¢énim vozilima se
zeli smanjiti emisija Stetnih plinova koji stvaraju automobili 1 time potaknuti vozace na zeleni
model voznje. Time pridonose i razni poticaji kod kupovine takvih automobila, a svjetska
naftna kriza samo je dodatno potaknula prelazak na elektricna vozila, s obzirom na ogroman
skok naftnih derivata, za koje nitko ne moze predvidjeti kolika ¢e cijena u buduénosti biti.

Zamjenom automobila koji zagaduju okoli§ 1 planet, a naro¢ito su tu na udaru dizelski
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automobili, proizvodaci automobila ¢e prvo svoje kupce preusmjeriti na ekoloske automobile
da bi ih kasnije pripremile na potpuno autonomna vozila. Najveca auto kompanija u Europi
Volkswagen grupa ambiciozno je najavila da u sljede¢im godinama Zeli postati svjetski lider
na trziStu e-mobilnosti te ¢e stoga uloziti ukupno 35 milijardi eura kako bi do kraja 2025. godine
taj cilj bio postignut, a Volkswagen elektrificira svoj portfelj proizvoda u svim segmentima te
namjeravaju lansirati oko 70 potpuno elektri¢nih modela do 2030. godine. [19] Tesla koja je
svjetski lider ve¢ sada u svojim verzijama ve¢ sada ima dostupnu tehnologu gdje se autonomno
upravlja vozilom bez intervencije voza¢a. Sto se ti¢e svijeta osiguranja, sigurno je da ¢e
proizvodaci autonomnih automobila u startu biti povezani i s osiguravateljima, jer obvezno
osiguranje ¢e sigurno izgubiti postojeci koncept kojeg sada ima, i pretpostavka je da buduénost
donosi i oblik osiguranja od odgovornosti proizvodaca tj. proizvodaci ¢e biti klijenti. Svakako
regres prema proizvodacu autonomnih vozila ¢e biti jedan od vrijednih alata za osiguravatelje,
a proizvodaci vozila ¢e sigurno morati paziti na loSu reputaciju — ocjene i komentari brendova
su globalni svijest gdje su svi umrezeni internetom zapravo kriti¢ari modela kako proizvodaca
ali i osiguravatelja. Danas su nova vozila opremljena naprednim sustavima za pomo¢ vozacu
(ADAS) i imaju razne alate kod utjecajna vozaca na vlastitu voZnju pa time imaju senzore za
upozorenje na napustanje trake, aktivna kontrola udaljenosti parkiranja i senzori za usporavanje
ili zaustavljanje vozila kako bi se izbjegao sudar. Ova tehnologija moze smanjiti ucestalost
prometnih nesreca 1 smanjiti premije obveznog i1 kasko osiguranja. ,,Napredni sustavi za pomo¢
u voznji (Advanced Driver Assistance Systems — ADAS) jedan su od najboljih izuma od kada
automobil postoji te zahvaljujuéi njima svaki dan se diljem svijeta sprjeCavaju tisuce
automobilskih nezgoda koje bi se bez njih sigurno dogodile.* [20] Senzori — LIDAR, radar,
GPS, kamere, ra¢unalni vid su novi modeli tehnologije koji se ugraduju u vozila. Senzorski
sustavi sastoje se od viSe razlicitih senzora, koji imaju zadatak prikupljanja podataka iz okoline
vozila u stvarnom vremenu, podaci koje senzori prikupe koriste se za percepciju, planiranje
rute, izraCunavanje udaljenosti od prepreka, ili za navigaciju. [16] Senzori autonomnih vozila
mogu se podijeliti u dvije grupe: na senzore kratkog dometa i senzore srednjeg, odnosno dugog
dometa, gdje su senzori kratkog dometa ultrazvuéni senzori, kapacitivni senzori ili infracrveni

senzori, a senzori dugog dometa su radar, lidar, racunalni vid 1 GPS. [16]
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Slika 3. Funkcionalnosti autonomnih vozila

Izvor: www. paultan.org

Trenutna tehnologija ADAS se sigurno u primjeni otisla nadalje, 1 njezinim koriStenjem vozila
postaju znacajno sigurnija, a time dolazi do ve¢e mogucnosti prikupljanja podataka od strane
auto kompanije koji spremanju sve te podatke. Time osiguravatelji moraju suradivati s
proizvodacima automobila ako Zele pristupiti tim podacima i precizno procijeniti ADAS
tehnologije kao dio svojih modela odredivanja rizika. Jedna od prvih znacajnih suradnja u
Europi jest suradnja izmedu Swiss Re 1 BMW-a na razvoju ADAS algoritma za ocjenu rizika.
Prema Swiss Re ADAS rezultat rizika moze se dohvatiti u stvarnom vremenu s njihove
platforme a robusna statisticka metodologija daje jasan pokazatelj kako na sigurnosne
performanse vozila utjece njegova ADAS oprema te je finalni rezultat to¢an prikaz takvih
tehnoloskih poboljSanja u potencijalnom modelu novog proizvoda osiguranja. [21] Ovo
partnerstvo ukazuje na buduénost u kojoj proizvodaci automobila i osiguravatelji dijele
informacije 1 suraduju na poboljSanju sigurnosti na cestama 1 stvaranju prilagodenih proizvoda
osiguranja automobila. Ova je tehnologija samo jedna od niza inteligentnih pomagala u voznji
1 sigurnosnih mjera koje su zajednicki poznate kao napredni sustavi za pomo¢ u voznji (ADAS).
S razvojem tehnologije proizvodaci automobila idu u smjeru da ¢e u buduénosti svako novo
vozilo biti opremljeno nekim oblikom ADAS tehnologije, a masovno koristenje ove napredne
tehnologije ¢e vjerojatno ¢e biti dobra vijest 1 za sigurnost na cestama i za premije osiguranja
automobila jer manji broj prometnih nesre¢a znac¢i manji broj odstetnih zahtjeva za osiguranja,
S$to zauzvrat moze smanjiti troskove polica osiguranja automobila za klijente. Istrazivanje Swiss
Re-a otkrilo je da bi povecana sigurnost na cestama koja je rezultat Sirokog usvajanja ADAS-a
mogla pomo¢i smanjiti 20 milijardi USD godis$njih premija osiguranja. ,,Da su sustavi za pomo¢

u voznji jako dobra stvar jasno je i zakonodavcima te je tako EU donijela propis da od 6. srpnja

27



ove godine niz sigurnosnih sustava mora biti u serijskoj opremi svih novih modela automobila
(nisu ukljuceni automobili koja su ve¢ sada na trzistu, ve¢ odredba vrijedi samo za automobile
koji dolaze na trziste nakon 06. srpnja. 2022. godine).* [20] Sustavi pomoci vozacu koja postaju
obvezni za sve nove automobile su: Automatski sustav kocenja u nuzdi, Pomo¢ za zadrzavanje
vozila u prometnom traku, Inteligentna pomoc¢ za kontrolu brzine, Sustav upozorenja u slucaju
umora, Sustav upozorenja u slucaju smanjena koncentracije, Signal za kocenje u nuzdi, Sustav
za pomo¢ prilikom voznje unatrag, Crna kutija i Priprema za ugradnju blokade vozila zbog
alkoholiziranog vozaca. [20] Bitno je naglasiti da se potencijalno niZze premije mogu ostvariti i
kod kasko osiguranja i to kroz primjenu ovih novih tehnologija koje se odnose na pomo¢ pri
parkiranju i prestrojavanja vozila iz trake u trake. Sustav parkiranja koji pomaze parkirati
automobil s razli¢itim razinama unosa vozaca (neki sustavi mogu zapravo parkirati automobil
za vozaca pritiskom na gumb) donosi manji broj Steta na samom vozilu jer parkiranje ili
manevriranje pri malim brzinama pridonese ve¢em brojem odStetnih zahtjeva, kao i sustav
prestrojavanja koji ima funkciju ispravljacke sile kroz upravljac ako vozac skrene na bijelu crtu
bez naznake. Budu¢i da su sva navedena tehnoloska rjeSenja nova tek treba vidjeti njihov u¢inak
u voznji i da li ¢e isti pridonijeti rastu cijena automobila, gdje ¢e se stvoriti financijski problem
da klijenti ne¢e odabirati modele s tim paketima opreme, a time nece biti moguce ni kreiranje
novog proizvoda u osiguranju koji bi usmjerio klijente na novi nacin koriStenje automobila, 1
time doveo do nizih premija u osiguranju i vece sigurnosti u prometu, tj. manje prometnih
nesreca. Osiguravatelji dolaskom autonomnih vozila morat ¢e se prilagoditi individualnim
rjeSenjima za policu osiguranja i pazljivo razviti modele kada dobiju pristup podacima iz vozila
1 obradu istih. Promjene u nacinu utvrdivanja izloZenosti rizicima, utvrdenju iznosa premije,
utvrdenju uzroka nastanka Stete 1 visine Stete ¢e pridonijeti razvoju novog oblika osiguranja od
automobilske odgovornosti kao i uvjeta osiguranja kojima ¢e biti regulirani odnosi svih
ukljucenih strana. Vecina znacajki ADAS-a jo§ uvijek se prodaje kao dodatna oprema, Sto
onemogucuje osiguravaju¢im drustvima da provjere koje znaCajke na kraju zavrSavaju na
odredenom automobilu, a osiguravatelji nerado vjeruju kupcima automobila da ¢e ispravno
identificirati koju tehnologiju njihovo vozilo ima u sebi. [22] Sto se ti¢e Republike Hrvatske,
neminovno je da kao ¢lanica EU ne¢emo biti zaobideni ovim tipom vozila, kako ni s novim
tehnoloSkim rjeSenjima, novom 5G mrezom i ostalim popratnim alatima koji ¢e pridonijeti
integraciju ,,pametnih* vozila u nase zivote. Ostaje problem jedino ekonomske situacije, da li
¢e svi moci sebi priustiti odredeni oblik autonomnog vozila ili elektricnog vozila. Alternativa
¢e sigurno biti u razvoju autonomnih rjeSenja kao Taxi usluge, renta a cara ili car sharinga.

Ponovno jedan o veéih izazova za kompanije koje zele graditi, dijeliti i integrirati telemetricku
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opremu je briga o sigurnosti i privatnosti podataka koji se prenose i pohranjuju (Eesto u cloudu).
Sifriranje je standardno za mnoge proizvodaée telemetricke opreme koji takve podatke $alju ili
opskrbljuju vanjskim prijamnicima, kao i za veze izmedu unutarnjih elektronickih upravljackih
jedinica (ECU) u vozilima. Ocekuje se da ce trziSte automatiziranih vozila rasti
eksponencijalno, otvaraju¢i nova radna mjesta i ostvarujuci dobit od 620 milijuna eura za

automobilsku industriju u EU-u te 180 milijardi eura za sektor elektronike. [23]

AUTOMATIZIRANA VOZILA U EU-U
PREDNOSTI

T — > ) [P

Sigurnije ceste « | Ji Zastita okolisa

&L

Veca dostupnost < E]D > Nova radna mjesta

Ekonomski rast =

lzvori: EPRS, Europska komisija europarl.eu

Slika 4. Automatizirana vozila u EU - prednosti

Izvor: https://www.europarl.europa.eu

U Europskoj uniji, zakoni o Opc¢oj uredbi o zastiti podataka (GDPR) Stite podatke pojedinaca
od prikupljanja 1 obrade §to se ne smatra strogo potrebnim. Da bi se pridrzavale GDPR zakona,
tvrtke koje prikupljaju ili koriste telemetricke podatke trebaju razviti i navesti jasno definirane
politike zaStite podataka. ,,Pravila EU-a o zastiti podataka primjenjuju se i na automatizirani
sektor, ali joS§ nisu poduzete odredene mjere kako bi se zajamcila racunalna sigurnost i zastitila
automatizirana vozila od cyber napada a takoder, ovakva vozila trebaju poStivati ljudsko
dostojanstvo 1 slobodu izbora.” [24] Autonomna vozila ¢e svijet osiguranja motornih vozila
primorati da redizajniraju svoj proizvod osiguranja, s tim da ¢e kasko osiguranje biti na razini
danaSnjih modela ali velike izmjene ¢e dozivjeti obvezno osiguranje od automobilske
odgovornosti. Sigurno da su prednosti autonomnih vozila rast trzista a time 1 prihoda, povecanje
sigurnosti na cestama dok se posebno razvija tehnologija vozila, smanjenje troSkova i cijene

prijevoza, ocuvanje okoliSa (smanjenja vozila i emisije plinova), osiguravajucéa drustva s druge
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strane ¢e sigurno osjetiti pad premije u osiguranjima motornih vozila. S obzirom da je obvezno
osiguranje od automobilske odgovornosti vrlo Cesto bazni proizvod druStva (narocito u
Hrvatskoj), ovim razvojem industrije sigurno ¢e uz sve prednosti i pozitivne stvari, mnoge
kompanije ¢e osjetiti veliki udarac na svoje poslovanje i premijski gubici ¢e biti veliki. Velika
uloga autonomnih vozila na cestama Europe, a time 1 Hrvatske ovisiti ¢e o regulativnom okviru
koji ¢e biti postavljen kao vazeci za sve zemlje. Nacionalni propisi ¢e definirati na koji nacin
¢e se prvo omogucuju testiranje autonomnih vozila na prometnicama Europe a potom stavljanje
u puni pogon autonomna vozila ili oblik automatskih povezanih automobila preko jednog
zajednickog servera. Dio koji najviSe brine osiguravajuca druStva jest reguliranje obveznog
osiguranja od automobilske odgovornosti i definirani set pravila o odgovornosti za Stetu nastalu
upotrebnom motornog vozila. Da li navedeno trebaju regulirati nacionalni propisi ili propisi EU
ili cak medunarodni propisi je sigurno kompleksna tema za razmotriti i potrebno je na razini
EU donijeti najbolju mogucu odluku, koja ¢e na nacionalnim razinama pridonijeti sigurnosti
svih sudionika u prometu. ,,S obzirom da automatizirana vozila dijele cestu s vozilima kojima
upravljaju vozaci, pjeSacima i biciklistima, potrebne su sigurnosne mjere i uskladivanje
prometnih pravila na razini EU-a te rijeSiti izazov pitanja odgovornosti jer vozilima ne
upravljaju ljudi nego tehnologija, pa ¢e se postojeci europski zakoni morati nadopuniti i
razjasniti tko je odgovoran u slucaju nesrece: voza¢ odnosno vlasnik vozila ili proizvodag?*
[25] Teoretski zapravo sve dobro zvuci, gdje osobni automobil upravlja samostalno (sam sa
sobom), na poziv dode po ¢ovjeka i odveze ga na Zeljeni cilj, pa time autonomni automobili
nemaju viSe razloga upotrebljavati ¢ovjeka za kontroliranu voZnju i da on sam snosi
odgovornost za prometnu nesrecu (danas je za 90% prometnih nesreca odgovoran "ljudski
faktor"). [26] ,,Buduci da brz razvoj tehnologije u sektoru prometa, kao 1 u sektoru robotike i
umjetne inteligencije, znatno utje¢e na gospodarstvo i drustvo; buduci da ¢e autonomna vozila
uvelike promijeniti nas§ svakodnevni Zivot, odrediti buduénost globalnog cestovnog prometa,
smanjiti troskove prijevoza, povecati sigurnost na cestama, povecati mobilnost i smanjiti utjecaj
na okoli§; buduéi da bi sektor cestovnog prijevoza mogao otvoriti vrata novim uslugama 1
na¢inima prijevoza, ¢cime bi se zadovoljila sve veca potraznja za individualnom mobilno$c¢u 1
prijevozom robe, te da bi mogao i pridonijeti revolucionarnoj preobrazbi urbanistickog
planiranja“, [27] autonomna voZnja je klasificirana kao pozivan pomak u svijetu tehnoloskog

napretka 1 u buduénosti ¢e pridonijeti boljoj kvaliteti Zivota.
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Slika 5. Razina automatizacije voznje

Izvor: https://www.europarl.europa.eu

Sukladno navedenom postoje velika ocekivanja oko buduénosti autonomnih vozila (AV) i
jednako tako, mnogo neizvjesnosti jer dok jedan segment vjeruje da ¢e se autonomna vozila
transformirati sigurnost i u¢inkovitost te zna¢ajno ulazu u nove tehnologije u ovom podrucju,
u isto vrijeme, drugi su zabrinuti da tehnoloski razvoj nadmasuje sposobnost drustva da se
prilagodi 1 postoji hitan zahtjev za razvoj bolje regulative prije nego Sto dode do Siroke
primjene. [28] Postavlja se pitanja da li su svi gradovi spremni implementirati tehnologiju na
svoje ceste te dozvoli sigurno upravljane autonomnih vozila, ako razvoj samog grada ne prati
razvoj tehnologije ili zaostaje u kreiranju vlastitih resursa za provedbu. Planirano razvoj do
2030. godine ¢e sigurno pokazati koliko jo$ toga treba kako bi se realizirala ideja oko
»pametnih® cesta 1 ,,pametnih* automobila, narocCito ¢e vidjeti razlika koja bi potencijalno
mogla nasiti izmedu razvijenih gradova koji su implantirali tehnologiju i onih koji nisu, pa da
se ne dogodi da odredene strukture gradova ostanu u nekakvom ,,mraku‘ napredne tehnologije
i razvoja u buduénosti. Dodatno, kako ¢e autonomno vozilo funkcionirati kada prijede
zamisljanju liniju napredne tehnologije i ude u svijet infrastrukture koju imamo danas, znaci

obi¢ne cestovne prometnice 1 ljudski faktor koji uprava automobilima.
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4. TRZISTE OSIGURANJA I CILJANI SEGMENT

4.1. Struktura triista osiguranja danas

Hrvatsko trziSte, iako malo u kontekstu samog Europskog ili svjetskog trzista, takoder
dozivljava globalne utjecaje i znacajne promijene u primjeni tehnologije u poslove osiguranja,
¢ime se Zzeli osigurati prisutnost u svim dijelovima Republike Hrvatske. Ukoliko sama
kompanija ne prihvati novi val moderne tehnologije, prilagodi i razvije nove proizvode prema
novoj segmentaciji, moze se dovesti u ozbiljne probleme u ostvarivanju planskih veli¢ina a time
i do profitabilnosti i opstanka kompanije. Takoder razvoj tehnologije prati i starosna dob
osiguranika, gdje mladi klijenti i digitalno orijentirani Zele §to manju interakciju s prodajnim
agentom za osiguranje u odnosu na tradicionalne klijente koji dolaze u poslovne urede
osiguravatelja ili se nalaze privatno s prodajnim agentom. Sigurno je da danas Sirenje portfelja
s mladim klijentima i klijentima srednje zivotne dobi, kompanija osigurava buduénost, narocito
ako u svojoj strukturi po dobi osiguranika, ima veliki udio klijenta starije Zivotne dobi. Upravo
zbog toga potrebno je konstantan preispitivanje vlasatog portfelja te radi na unapredivanje
segmentacija postojecih klijenta, kako za pravne osobe tako i za fizicke te ovisno o stanju
portfelja pokusati povecati onaj segment klijenta koji se cilja, ovisno o dobivenim rezultatima
(startni pristup jest analize premije i Stete osiguranika te starosna dob istih). Digitalna platforma
je sigurno alat za privlacenje retail segmenta klijenta (s obzirom da se veliki pravni subjekti
osiguravaju kroz korporativne kanale) 1 nova platforma treba ponuditi novi proizvod kojeg ¢e
klijenti prepoznati prema kvaliteti svog sadrzaja. Rast trziSta u 2021. godini daje jasnu naznaku
da postoji veliki potencijal u povecanju bruto premije kompanije, naro€ito u segmentu motornih
vozila, gdje prema statistickim podacima HUO-a, auto odgovornost raste 13,9% (premija
osiguranja od automobilske odgovornosti iznosi gotovo 3 milijarde kuna u 2021. godini) u
odnosu na prethodnu godinu, dok automobilski kasko biljezi rast od 7,7% (premija kasko
osiguranja iznosi 1.4 milijarde kuna u 2021. godini) u premiji osiguranja, [29] §to iznimno
visoki rast i pozitivan trend za jedno ipak manje trziste osiguranja. Analizu vanjskih ¢imbenika

¢emo zato podijeliti na: makrookruZzenje, trziste 1 konkurenciju.

32



Tablica 4.1 prikazuje strukturu ukupne premije osiguranja u 2021. u Republici Hrvatskoj gdje
je vidljivo da najveci udio premije otpada na Osiguranje od odgovornosti za upotrebu motornih

vozila.

Tablica 4.1 Struktura ukupne premije osiguranja u 2021. u Republici Hrvatskoj

] Grafikon
Struktura ukupne premije osiguranja u 2021.

Osiguranje od odgov. za upotrebu mot. voz. 253%

lznos

Osiguranje cestovnih vozila (kasho) 12,0%

Ostala osiguranja imovine

7.9%

je od pozarai el ih iteta

6,9%
Osiguranje od nezgode

4,4%

Ostala neZivotna osiguranja 18,7%

Zivotna osiguranja (uhupno) 24,8%

Izvor: https://huo.hr/hr/statistika

MakrookruZenje
Makrookruzenje se sastoji od Sirokog spektra okolisnih problema koji utjecu na poslovanje, a

analizu ¢emo prikazati kroz slijedece aspekte:

Politicko/pravno — zakonska regulativa utjece na redizajn i formiranje AO osiguranja, s obzirom
da Zakon o osiguranju oblikuje proizvod a nadzor HANFA brine o dovoljnosti premije oba
proizvoda, za AO i AK. U budu¢nosti kada dode do primjene autonomnim vozila na cesti,
upravo zakonska regulativa ¢e biti ta koja ¢e definirati kako ¢e izgledati primjena obveznog
osiguranja od automobilske odgovornosti tj. tko ¢e biti odgovoran za Stetu prema tre¢ima i da
li ¢e fizicki segment klijenata trebati kasko osiguranje takvih vozila. Svakako i politicka
nestabilnost i nemiri ¢e biti jedan od faktora, s obzirom da je pitanje da li ¢e klijenti biti dovoljno
financijski neovisni da participiraju u osiguranju. I ova pandemija koja se dogodila u 2020.
godini takoder je jedan od ¢imbenika koji mogu utjecati na osiguranje jer upravo je ista donijela
pad BDPa svih zemalja, financijske poteSkoce kompanija, slabljenje kupovne moc¢i i opéu
zabrinutost za budu¢nost. Odluka Vrhovnog suda u 2020. godini o podizanju minimalnog
iznosa nematerijalnih Stete kod isplate osigurnine direktno je imala negativan efekt na

osiguranje motornih vozila te pridonijela dizanju i korigiranju premije AO-a te smanjenju
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profitabilnosti. Dodatno tu su i potencijalni politicki sukobi u regijama ili oruzani sukobi na
teritoriju Europe koji mogu eskalirati u dugotrajne nemire i nestabilnosti ¢ime direktno utjecu
na ekonomski razvoj, prvenstveno ¢lanica zemlja Europske unije a potom i ostalih drzava u
Europi. Danas smo suoceni da osim pandemije koja jo§ formalno nije zavrsila 1 upitno je daljnje
trajanje, imao rat u Ukrajini, rast cijena naftnih derivata, rast cijena prehrambenih proizvoda i
troskova zivota te visoku inflacija, Sto dodatno utjece na neovisnost i financijsku stabilnost

klijenta u drustvu.

Ekonomsko — upravo financijska nestabilnost uzrokovana pandemijom donijela je pad prihoda,
nestabilnost u poslovanju i zaustavila gospodarski razvoj. Ako krah gospodarstva prouzrokuje
pad financijskih moguc¢nosti, smanjenje i gubitak radnih mjesta, smanjenje placa dovesti ¢e do
toga da ¢e klijenti odustati od svih dobrovoljnijih osiguranja, popust kasko osiguranja, a
zakonski uvjetovana obvezna sklapanja obveznog osiguranja od AO-a ¢e donijeti pristup da ¢e
klijenti biti viSe fokusirani na cijenu, a ne na brend. Velik inflatorni udar na klijente, uvelike
definira kako ¢e se u buduénosti razvijati samo trziSte osiguranja, s obzirom na veliki pritisak
troskova na samog klijenta. Svakako marketinski plan je nesto $to ¢e pratiti razvoj digitalne
platforme te treba ukljuciti niz marketinski aktivnosti koji ¢e kroz jasnu segmentaciju pribliZiti

1 pojasniti benefite osiguranja te da same aktivnosti uz promidzbu budu i edukativne prirode.

Ekolosko / fizicko okruzenje - prirodne katastrofe koje su ucestale kao potres koji je pogodio
Zagreb 1 Petrinju, velike poplave koje su pogodile Slavoniju, epidemija korona virusa, pozari
koji se dogadaju u ljetnim sezonama te razne klimatske promjena (tople zime, obilne kiSe 1 tuce
u ljetnu 1 sl.) negativno utje€u na svijet oko nas i osiguravatelj koji Zeli biti trziSni lider ima
dodatni zadatak da se napravi direktna marketinSka komunikacija gdje se s jedne strane stavlja
naglasak na pozitivan doprinos ekologiji od strane klijenta a s druge strane doprinosi od strane

kompanije u obliku ekoloske svijesti i pomo¢i osiguranicima u teSkim trenucima.

Socio-kulturno — svakako negativno demografska situacija je glavna problematika koja ima
utjecaj na stabilnost, medutim sve veci potencijali drustveni jaz izmedu bogatih 1 siromasnih,
razlike u obrazovanju i informiranosti te dostupnosti tehnologije dovode do toga da odredeni
segmenti ne budu ukljuceni u benefite osiguranja i zaStite svoja vozila (imovinu, Zivot,

zdravlje).

Tehnolosko — dostupnost novih tehnologija i inovacija te sve vec¢a prisutnost novih tehnoloskih
trendova polako ali sigurno mijenjaju navike kako osiguravatelja, tako 1 trziSta osiguranja i
samih klijenata. Novi proizvodi, bilo redizajnirani ili novi na trzitu biti ¢e digitalni 1 prisutni
na svim tehnoloSkim rjeSenjima — pametni telefoni, aplikacije, web platforme i web stranice. S
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obzirom da ¢e mnogi procesi pre¢i na automatizirana i digitalna rjeSenja uz pomo¢ razne
pametne tehnologije a u konacnici i umjetne inteligencije, veliko osiguravajuce drustvo kao
trzisni lider ¢e imati izazov u poslovanju s obzirom na veliku prodajnu mrezu, sluzbe podrske
prodaje 1 strucne sluzbe razvoja proizvoda jer zbog velikih utjecaja tehnoloskih promjena
dolazi do pitanja kako prerasporediti zaposlenike na nova radna mjesta s novim zadacima. S
obzirom da nove tehnologije osim kod zaposlenika moze izazvati zabrinutost kod samih
klijenata, svakako Cesta istrazivanja trziSta prema segmentaciji trebaju istraziti strah i zahtjeve
od klijenata i rukovodeci se rezultatima redizajnirati 1 prilagoditi ponudu osiguranja motornih

vozila.

Trziste

Cesto istrazivanje trzidta i pradenje trzignih trendova mora biti prioritet kompanije, jer
kompanija mora biti ,,up to date sa strahovima i potrebama kako bi mogli brzo i inovativno
reagirati na te potrebe 1 klijentima kroz dodana pokri¢a i redizajn proizvoda mogli pruziti ono
najbolje za premiju koju placaju. Trendovi u svijetu osiguranja motornih vozila su usmjereni
na digitalni pristup klijentima i jednostavnijih procesa ugovaranja i informiranosti o pokri¢ima
koje im osiguravajuc¢e drustvo nudi. Da bi se Sto kvalitetnije pristupilo istrazivanju trzista i
shvatili Sto bolje zahtjevi 1 potrebe klijenata, potrebno je kreirati i razraditi segmentaciju trziSta
tj segmentaciju klijenta. Potrebno je identifikacija trziSnih potreba i klijenata, formiranje
trziSnih segmenata, izbor ciljanih segmenata 1 to provuci kroz marketinSki miks. Sukladno
segmentaciji 1 potrebi klijenata kreirati nove proizvode i redizajnirati postojec¢e. Ono na §to se
novom web platformom Zeli usredotociti jesu digitalni klijenti, mlade osobe digitalci 1
tehnoloski zaljubljenici te onaj segment koji tek treba postati digitalan a to su klijenti koji su
financijski 1 tehnoloSki pismeni. Time bi kao segment dobili retail digitalne klijente. Sama
osiguravajuc¢a kompanija kao organizacija je prisno povezana s trziStem, a kompanija i trziste
su zajedno povezani s marketingom. Dobar i uspjeSan marketing je najbitnija stavka za
osvajanje trzista i ostvarenje profitabilnosti preko nove tehnoloske platforme, tj. web shopa za

prodaju polica osiguranja.

Konkurencija

Pocetkom 21. stolje¢a ulaskom na Hrvatsko trziSte stranih osiguravajucih drustava, a narocito
liberalizacijom trziSta motornih vozila konkurencija u osiguranju motornih vozila je ozbiljno
zaoStrena 1 iznimno dinamicna. Liberalizacija trziSta dovela je do iznimnog pada premije

obveznog osiguranja od AO-a, da je trenutno vrlo aktivno pitanje i same profitabilnosti
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proizvoda. Identi¢na situacija prati i kasko osiguranje te zbog iznimno jake konkurencija na
ipak malom trzi$tu, osiguravajue drustvo kao lider mora osigurati smanjenje troskova i
povecati automatizirane i digitalne procese te u svoje poslovne modele ugraditi nove
tehnologije 1 nova tehnoloska rjesenja kako bi osigurali i jacali svoj trzi$ni udio 1 svoju ulogu
kao trzisni lider. Time distribucija osiguranja iz klasi¢nih kanala, poput interne pribave (agenti)
iagencija (zastupanja u osiguranju), prelazi na digitalne platforme osiguranja. Vrlo vaznu ulogu
$ obzirom na poziciju na trzistu i trzi$ni udio, ima i reosiguranje, koje je ,,produzena ruka“ u
slucaju vecih Steta 1 katastrofa. Konkurencija je trenutno pasivna u digitalnom osiguranju i
formiranju digitalnog brenda, izuzev Laqo osiguranja te stoga brzi i jasan potez danas ima
prednost nad ostalim i potrebno je jaku poziciju kakvu ima Croatia osiguranje d.d. iskoristiti
Sirenjem portfelja, tj. osvajanje digitalnog trzista osiguranja. Croatia osiguranja je trzi$ni lider
1u2021. godini unato¢ pandemiji korona virusa i dva velika potresa u 2020. godini te je zadrzala
svoj trzi$ni udio, 1 nije imala problema s razinom solventnosti i likvidnosti te je kompanija
nesmetano poslovala u ovim teskim okolnostima i ekonomskoj krizi. Zara¢unata bruto premija
u osiguranju motornih vozila je rasla i u odnosu 2021. na 2020. godinu kao u godinama prije
toga—u2020. na 2019. godinu. Cilj kompanije je svakako je zadrZati trZiSnu poziciju 1 osigurati

kontinuirani rast premije.

Tablica 4.2 prikazuje zaraCunatu bruto premija Croatia osiguranje d.d. po vrstama osiguranja,
gdje je poseban naglasak na pregled bruto premije za Osiguranje cestovnih vozila (kasko) i

bruto premije za Auto odgovornost u 2021. godini u odnosu na 2020. godinu:

Tablica 4.2 Zaracunata bruto premija po vrstama osiguranja za Croatia osiguranje d.d.

Zaratunata bruto premija 2020. %
. . promjene
po vrstama 0siguranja ukn % 2021./2020.
Osiguranje od nezgode . 112.68842097 4,16% . 106.708.81591 374% 53
Zdravstveno osiguranje 36254161552 13.39% 385.030.849,00 13.51% 6,2
Osiguranje cestovnih vozila (hasho) 371.426.878.33 13.72% 400.013.930,66 14,03% L7
. Ostalakaskoosiguranja 3449092172 127% 4202653341 147% 218
—= Imoving . 616.415947,78 22,17% ___B70571.08633 2353% 88
Autoodgovarnost 533.900.497.17 19,72% 544.582.848,02 19,11% 20
. Dstalaosipuranjaododgovornosti 14443651902 534% 14199390953 498% A7
Osiguranja kredita, jamstava i financijskih gubitaka 51_,593832‘82 1.91% §0.249.786,64 313% 730
Ostala osiguranja 23.917.071.52 0.88% 26.069.224.55 091% 9.0
| Osganetioshowpawnezsstte | 1836301 007% a93®  000% | 997
MNezivotna osiguranja 2.253.315.393.86 - B3.24% 2.406.251.907 85 84.42% 68
Tivotna osiguranja 453.508.193,64 16,76% 444,014.653,60 15.58% 21

DG 7ossissEiso  o000%  28266sl4s  le0% 53

Izvor: https://huo.hr/hr/statistika
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Tablica 4.3 prikazuje pregled podataka broja osiguranja i bruto premije po drustvima za
osiguranje za osiguranje kasko cestovnih vozila u 2020. godini, a poseban naglasak je na

pregled podataka za Croatia osiguranje d.d.:

Tablica 4.3 Broj osiguranja i zaracunata bruto premija — rizik Osiguranje kasko cestovnih vozila (03.01.)

TABLICA Broj osiguranija i zaratunata bruto premija - rizik 03.01

9 2018.-2020.

Broj osiguranja Zaracunata bruto premija u kn Prosjeéna premija u kn Udio drustava u ZBP u %
% % % %
Druitvo za osiguranje 2018. 2019.  promjene 2018. 2019. promjene 2018. 2019.  promjene 2018. 2019. promjene
19118 19/18 19/18 19/18
ADRIATIC osiguranje d.d. 41641 42252 147 138.210.920 147.570333 677 3.319,11 3.492,62 523 1187 121 202
ALLIANZ Hrvatska d.d. 42.683 42,965 0,66 124.861.800 128.497.147 291 292533 2:990,74 224 10,72 10,54 1,68
CROATIA osiguranje d.d. 105538 102.071 329 301.568.640 302.919.086 045 285744 296,73 336 25,89 2485 -4,02
EUROHERC osiguranje d.d. 82.368 78.681 -4,48 278.916.272 288.687.048 3,50 3.386,22 3.669,08 835 2395 23,68 1,13
GENERALI osiguranje d.d. 20997 26.425 25,85 57.673.928 74731.093 29,58 2.746,77 2.828,05 29 495 6,13 23,84
GRAWE Hrvatska d.d. 8906 11.669 31,02 19.713.949 27.020.862 37,06 221356 231561 4,61 1,69 22 31,36
HOK osiguranje d.d. 21.847 20775 491 64.127.244 60.838.978 5,13 293529 292847 023 5,51 4,99 944
1ZVOR osiguranje d.d. 3.013 0 - 9.057.090 0 - 3.006,00 0,00 - 078 0,00
TRIGLAV osiguranje d.d. 34.932 33379 445 76.785.552 80388756 4,69 219814 2.408,36 956 6,59 6,60 0,15
UNIQA osiguranje d.d. 18502 17.625 -4,74 53.042.864 53.932.839 168 2.866,87 3.060,02 674 455 442 -2.86
WIENER osiguranje VIG d.d. 14879 19.598 3172 40.713.205 54322208 3343 273629 27782 130 3,50 446 2743
Ukupno 395306  395.440 0,03 1.164.671.464  1.218.908.349 4,66 294625  3.082,41 4,62 100,00 100,00

Izvor: HUO https://huo.hr/hr/statistika

Tablica 4.4 prikazuje pregled podataka broja osiguranja i bruto premije po drustvima za
osiguranje za osiguranje od automobilske odgovornosti u 2020. godini, a poseban naglasak je

na pregled podataka za Croatia osiguranje d.d.:

Tablica 4.4 ZaraCunata bruto premija i broj osiguranja — rizik Osiguranje od automobilske odgovornosti (10.01.)

TABLICA Zaracunata bruto premija i broj osiguranja - rizik 10.01

1 4 2019.-2020.

Broj osiguranja ZIaracunata bruto premija u kn Prosjeéna premija u kn Udio drustava u ZBP u %
% % % %
promjene promjene promjene promjene
Drustvo za osiguranje 2019. 2020. 2019 2019. 2020. 20/19 2019. 2020. 20019 2019. 2020. 20119
ADRIATIC osiguranje d.d 400.856 445888 1.3 344.733.589 537.082.858 55,80 859,99 1.204,52 40,06 16,08 20,76 3532
ALLIANZ Hrvatska d.d 119.844 120806 080 122.695.295 120.747.547 -159 1.023,79 999,52 2,37 57 4389 -1451
CROATIA osiguranje d.d 550.250 559.661 11 495.162.423 521.440.516 531 899,89 931,71 3,54 23,08 01 -8,49
EUROHERC osiguranje d.d. 602.434 593.321 -1,51 613.984.068 660.288.732 754 1.019,17 112,87 9,19 28,62 26,74 -6,57
GENERALI osiguranje d.d. 111.885 175.029 56,44 98.940.694 154.149.170 55,80 884,31 880,71 -0,41 4,61 6,24 3536
GRAWE Hrvatska d.d 59.273 70426 1882 51.657.229 61.781.842 19,60 871,51 877,26 0,66 24 2,50 3,73
HOK osiguranje d.d 98.994 04603 567 96.621.407 97.857.726 128 976,03 935,52 -4,15 450 3,9 -12,00
IZVOR osiguranje d.d 45.037 0 - 42924330 0 - 953,09 0,00 - 2,00 0,00
TRIGLAV osiguranje d.d 132.997 134.800 136 118.726.274 128.569.873 829 892,70 953,78 6,84 553 51 -5.79
UNIQA osiguranje d.d. 71523 7392 0,18 69.869.740 69.658.455 -0,30 976,88 975,72 -0,12 326 28 -13,50
WIENER osiguranje VIG d.d. 98.287 127477 2939 89.777.332 117.459.331 30,83 913,42 923,59 m 419 4,76 13,60
Ukupno  2.291.380 2.403.103 4,88 2.145.092.382 2.469.036.051 15,10 936,16 1.027,44 9,75 100,00 100,00

Izvor: HUO https://huo.hr/hr/statistika
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4.2. Novi ciljani kanali distribucije u osiguranju

Nove tehnologije nude primjenu novih tehnoloskih platformi te time distribucija osiguranja se
seli na platforme web shopa. Novi web shop, koji ¢e biti jednostavan za klijente kod ugovaranja
polica, interaktivan, privlacnog izgleda i edukativnog karaktera ¢e u velikom broju privlaciti
konstanto 1 vec¢i broj korisnika i to ne samo ciljani segment. TehnoloSko doba, korona kriza i
zatvaranja, napredak tehnologije i sigurnost (zastita od prevara) on line plac¢anja pridonijeli su
da se sve veci broj klijenata okre¢e web shop platformi kao alatu za ugovaranje polica
osiguranja, 1 to 1 kod tradicionalno skepti¢nih klijenata. Moderni digitalni pristup kupovine,
takorec¢i iz udobnosti vlastitog naslonjac¢a, omogucuje klijentima, da na jednom mjesto sami
,»skroje* policu osiguranja kakvu Zeli, sa svim dodatnim prosirenjem pokri¢e kod obveznog
osiguranja ili ugovaranjem prilagodenije police kasko osiguranja. Digitalni kanal Zeli pokriti
dio segmentacije koji je spreman prec¢i na novu tehnologiju 1 nacin ugovaranja polica osiguranja
1 ono na $to se novom web platformom zeli ostvariti 1 na Sto se Zeli usredotoditi jesu nasi
segmentirani klijenti — digitalni retail klijenti. Ti klijenti ¢e trziSnom lideru donijeti dodatno
Sirenje portfelja, sniziti troSkove poslovanja, osigurati trzi$ni udio za buduénost (kroz godine
tradicionalno vjerni klijenti se smanjuju zbog starosti, a upravo nedostaju mladi klijenti) a
dodatno ¢e utjecati na klijente koji se inace tradicionalno osiguraju (naroc€ito u konkurenciji) a
upoznati su s tehnologijom da predu na novi kanal distribucije, a to je web kanal. ,,Prema
istrazivanju na svijetu trenutac¢no zivi 10 razliitih generacija segmentacija klijenata koja se

cilja za digitalno su sigurno slijedece generacije:

o Xenijalci - imaju izmedu 34 1 44 godine (r. 1975.-1985.)
e Milenijalci - maju izmedu 25 139 godina (r. 1980.-1994.)
e Generacija Z - imaju izmedu 7 i 24 godine (r. 1995.-2012.)* [30]

Milienialci 1 Xenijalci su klijenti koje ciljamo kao potencijalno najbolje digitalne klijente s
obzirom da su upoznati s tehnologijom i koriste istu u svakodnevnom zivotu, dok ¢e Generacija
Z biti nositelj promjena u buduénosti jer iako su jo§ premladi da bi uspjeli promijeniti trendove
u svijetu, definitivno ¢e u buduénosti imati najveci utjecaj na kreiranje promjena i na koristenje
nove tehnologije. Klijenti koji pripadaju Generaciji Z se smatraju mladim voza¢ima 1 u startu
su oznaceni kao najrizi¢niji portfelj u osiguranju, 1 upravo za njih treba smisliti najbolji pristup
kod osiguranja, kako bi oni svoju voznju ucinili boljom a za nagradu dobili nizu premiju od one

koju plac¢aju danas. Roland Berger u svojim istrazivanju su utvrdili kako ¢e u razdoblju od 2020.
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do 2025. generacija Milenijalci 1 Generacija Z predstavljati otprilike 60% ukupnog trziste za
odrasle u Srednjoj Europi Sto govori kako osiguratelji moraju prilagoditi svoje prodajne pristupe

u skladu s demografskim trendovima.

Najzastupljeniji kanal distribucije nezivotnog osiguranja u 2021. godini bili su interni
zastupnici sa 35,3% (u 2020. 38,9%) udjela u zaracunatoj premiji, agencije s 26,3% (u 2020.
24,6%), zaposlenici drustava (bez provizije) s 15,7% (u 2020. 16,9 %), te brokeri s 14,7% (u
2020. 14,1%), a ostali prodajni kanali imali su udjel manji od 8%. [31] Vidljiv je rast trenda
razvoja alternativnih kanala prodaje bez provizije u nezivotnim osiguranja, §to nam daje jasan
pokazatelj da digitalni pristup ima ogroman potencijal za pridobiti trziSte svojim modelom
ugovaranja polica osiguranja — bez kontakta od strane prodajnih agenata ili agencija i s

jednostavnom aplikacijom za ugovaranje police osiguranja.

STRUKTURA PREMIJE PO PRODAJNIM KANALIMA ZA 2021. GODINU

. 263% 12% 157 % 14,7 % 353% 08%

= Agenciie Banko Intemi Ostali
16,7 %

. 16.2 % 37.1% 0.7 % 282% 11%

E——j Agencije Banka e Intesni Ostali
ﬂlE%ijE

o 238% 14,6% 16,0 % 112% 336% 09%

= Agencile Banko Interni Dt

Slika 6. Struktura premije po prodajnim kanalima za 2021. godinu

Izvor: HUO https://huo.hr/hr/statistika

4.3. Digitalna prodaja osiguranja u buducnosti

Model digitalne prodaje osiguranja ima za cilj osigurati rast portfelja i profita za kompaniju s
jedne strane, a s druge pridonijeti sigurnijem i boljem upravljanju motornih vozila u samom
drustvu kojem pripadamo. Moderni digitalni pristup kupovine, iz vlastitog doma ili ureda ili
lokacije po izboru, omogucuje klijentima, da na jednom mjesto sami posloze policu osiguranja
kakvu zele, sa svim dodatnim proSirenjem pokric¢e kod obveznog osiguranja ili ugovaranjem
prilagodenije police kasko osiguranja. Novi proizvod koji ¢e se nuditi svojim sadrzajem ce
privladiti potrebe klijenta 1 sadrzaj samog proizvoda je ono za $to ¢e klijenti se odluditi i
dugoro¢no vezati za digitalni brend. S obzirom da web shop direktno utjece na troskove

osiguranja osiguravatelja, radi smanjenja troskova provizija, navedena razlika se u odredenom
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volumenu moze preliti na samu cjeniku osiguranja. Time, uz nizu cijenu te prelazak na jedan
model telemetrickog modela, klijenti ¢e automatski osjetiti razliku u cijeni a naroc€ito ako im se
kroz program PAYD slijedece godine dodatno smanji premija osiguranja koju placaju. Odgovor
na pitanje koje digitalne usluge najcesce koriste Hrvati prema istrazivanju agencije Hendal nam
predocava da su digitalne usluge koje se najvisSe rabe online kupnja (81%) te e-bankarstvo ili
m-bankarstvo  (77%). [32] Najve¢i su porast uporabe za vrijeme epidemije
i lockdowna ostvarile aplikacije za sastanke te za digitalno ucenje, ali i aplikacije za narucivanje
hrane, opcenita kupnja putem interneta te ostvarivanje medicinskih usluga odnosno

kontaktiranje lije¢nika putem e-maila.

Prema istome klijenti se ,,0slobadaju® straha od Internet kupnje i sve vise posjecuju web stranice
u potrazi, s jedne strane jeftinijom premijom osiguranja a druge strane sigurnim partnerom, jer
klijenti Zele najbolje za svoj novac u vidu sigurnosti kod isplate potencijalne Stete. Ovdje ne
smijemo zaboraviti niti marketinski utjecaj na cijenu, gdje se kroz razne godiSnje akcije moze
dodatno utjecati na samu premiju osiguranja, kao npr. sve vise popularni ,,crni petak™ gdje se u
jednom danu mozete marketinski postaviti akcija na premiju osiguranja i dodatno utjecati na
konacnu cijenu koju placaju klijenti (akcije mogu biti kroz cijelu godinu, ovisno o onome §to
je trenutno u fokusu). Edukativna web platforma svakako treba za cilj imati zadrZavanje klijenta
1 njihovu integraciju kako bi klijenta zapravo podsjecali na digitalni kanal 1 prednosti i1 usluge
koje nudi. U razvoju digitalne platforme treba uzeti ranije iskustvo drugih web shopova, gdje
je najveci problem Sto klijenti dodu jednom i odu (Cak ako i kupe proizvod). Marketinski
digitalna platforma mora stalno imati interakciju s klijentima 1 privlaciti nove korisnike.
Dodatna promisljana kroz razvoj digitalne platforme jest sigurno i sama digitalna transformacija
koja je danas takoder u centru svakog poslovanja i ¢esto se spominje u kontekstu znacajnih
promjena poslovnih procesa. Kompanija paralelno razvojem platforme moze obuhvatiti procese
popust digitalnog marketinga, digitalizacije 1 automatizacije poslovnih procesa, pa ¢ak i razviti
digitalnu nabavu te digitalizacija prodajne mreze i sli¢no.

S obzirom da digitalne transformacija trazi da je tehnologija glavni alat koji ¢e pomo¢i u cilju
svake kompanije a u naSem primjeru prodaji osiguranja i Sirenju portfelja klijenta, treba pruziti
kako digitalnim klijentima tako i onima koji ¢e to pomo¢i da na $to brzi i jednostavniji (naravno
1 jeftiniji) nacin ostvare ono S§to zele. Upravo razvoj novih tehnologija i aplikacija omogucuje
da se osiguravatelj poveze s klijentima na razli¢itim razinama (informiranje o proizvodima, o
nacinu sklapanja ugovora, podacima o tehnickom pregledu, pomoc¢i pri odluc¢ivanju $to se zeli

od pokri¢a, pomo¢ u procesu kupnje, razmjene informacija o zadovoljstvu klijenta, dijeljenje
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nagrada i poklona i sl.) u odnosu na danasnju samo prolaznu prodaju proizvoda i eventualne
pomoci ako klijent ima Stetni dogadaj (lokacija i kontakt podaci o lokaciji prijave Stete i slicno).
Time ¢e digitalna platforma novog web shopa dodatno potaknuti digitalnu transformaciju 1
uvesti promjenu prakticki u svim oblicima poslovanja i procesa u kojima su ukljuceni
zaposlenici kompanije te poboljSati komunikaciju sa svim svojim klijentima. Sklapanjem police
osiguranja bi za klijente trebala biti dozivotna poveznica s osiguravateljem, koji pridonosi brizi
1 zastiti svojih klijenata, i ne samo kroz placanje Stetnog dogadaja, koji se smatra kljuénim
dijelom police osiguranja a narocCito to vrijedi za police automobilske odgovornosti, za koje
vecina klijenata smatra kao vrstu opterecenja, jer policu u slu¢aju nastanka Stete ,,konzumira*
treca strana. Ipak sigurnost u isplatu Stete u slucaju Stetnog dogadaja, dovoljna je garancija da
¢e klijenti kod izbora osiguravatelja ipak prvo provjeriti ponude lidera na trzistu, popust Croatia

osiguranja d.d., ¢iji brend dugi niz godina jamci siguran 1 brzu isplatu Stete.
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5.  PRIMJENA TEHNOLOSKOG RJESENJA VOZI SIGURNO
(DRIVE.SAFE) U OSIGURANJU MOTORNIH VOZILA

Uze¢i u obzir da ideju web shopa Zelimo razviti u sklopu jakog brenda i trziSnog lidera, pokusati
¢emo predstaviti ideju jednog takvog digitalno pristupa, koji za cilj ima osnaziti postojeci brend
i donijeti mu nove klijente i premiju, ali pod vlastitim imenom i pristupom. Time bi tehnoloska
platforma bi bila pod okriljem jake osiguravajuée kuce poput Croatia osiguranja d.d., koja bi se
digitalnim brendu pokusala pribliziti novom segmentiranom trziStu i privudi i tradicionalne
klijente koji teze novim tehnologijom a trenutno se iz odredenih razloga ne Zele osiguravati u
samom osiguravaju¢em drustvu. Time bi platforma dobila svoj vizualan i identitet, a klijetima
bi povjerenje ulijevalo da je u pozadini jaka osiguravajuca kuéa, Croatia osiguranje d.d., kao

trzisni lider s povijeS¢u u osiguranju od 1884. godine.

5.1. Razvoj branda DRIVE.SAFE (novi web shop)

Da bi pokrenuli razvoj digitalnog web shopa prvo $to bi trebali napraviti jest kompletna analiza
u dijelu trzista, proizvoda i ciljanog smjera razvoja kompanije. U preduvjet da trzisni lider
Croatia osiguranje d.d. razvija digitalnu platformu, najbolje je zapoceti s unutarnjom analizom
poduzeca tj. tzv. SWOT analize koja predstavlja metodu pomocu koje se ocjenjuje strategija
poduzeca 1 ukljucuje Cetiri klju¢na faktora: snage, slabosti, Sanse 1 prijetnje. Snage 1 slabosti

predstavljaju unutra$nje karakteristike poduzeca, dok Sanse 1 prijetnje dolaze iz okruzenja.

SWOT analiza:

S-snage W-slabosti

, Nedovoljna zastupljenost na digitalnoj platformi
Brand od 1884 godine

Iznimna stru¢nost kompanije, lojalni zaposlenici,

. o Tromost kompanij
odli¢na organizacija omost kompanije

Nedostaje kriticko razmisljanje -

Tradicija i sigurnost u zajednici . S
) g J eksperimentiranje i greske su u redu

) . .. . . Nedovoljno praéenje navika klijenata i trendova
Kvaliteta proizvoda i sigurna isplata Steta
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Vise stotina prodanih mjesta (poslovnica)
dizajnirane u CO brandu - §iroka dostupnost
svugdje

Slabo iskoriStena pozicija u regiji

Trzi$ni lider

Neiskustvo poslovanja na trzistu EU

Inovativnost u kreiranju proizvoda osiguranja

O-prilike

T- prijetnje

Sirenje portfelja mladim digitalnim i digitalnim
klijentima

Jaka konkurencija

Osvajanje digitalnog trzista

Niska kupovna mo¢ klijenata

Vise oglasavanja preko drustvenih mreza i
sli¢nih platforma - smanjenje troSkova
oglasavanja

Sukob u konceptima same prodaje osiguranja

Iskorak na trziste EU Nezainteresiranost za proizvod

Razmatranje raznih inicijativa oko redizajna
proizvoda - ukljucivanje raznih Insurtech
tehnologija

Konkurencija nudi jeftiniju kopiju digitalnog
brenda

Pokretanje kampanje financijske pismenosti i
vaznosti osiguranja - web
platforma

Visoki troSkovi marketinga i digitalnog
oglasavanja

Marketinski ciljevi
Strateski smjer

Marketinska strategija mora biti usmjerena najviSe na mlade klijente i1 digitalno osvijeStene
klijente s obzirom da ¢e mladi osiguranici izmedu 25. 1 30. godina te srednja Zivotna dob do 45.
godina biti nositelji premije u budu¢nosti kompanije, jer u udjelu portfelja ovisno u godinama
klijenata, pretpostavka je da Croatia osiguranje (tradicionalni osiguravatelj i dugo jedino
osiguravajuée druStvo) ima trenutno veliki udio starijih klijenata 65+ godina te na digitalne
kljjente kojima je koriStenje tehnologije svakodnevnica 1 koji ¢e traziti personalizirane police
osiguranja, ugovaranje polica bez uplitanja prodanog agenta, gdje se komunikacija isklju¢ivo
digitalnim putem. Marketinska kampanja u jednom dijelu mora biti usmjerena na edukciju i
razvijanja kolektivne svijesti o vaznosti i potrebi osiguranja, konkretno motornih vozila s

obzirom da se zapravo radi o predmetu osiguranja koji je najzastupljeniji na trziStu i ujedno
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bazni proizvod oko kojeg se zapravo gradi cross sell proces. Novi digitalni brend je put kojim
se kompanija strateski pozicionirala i trzis$ni je lider u osiguranju motornih vozila u segmentu
digitalnog. Smjer razvoja i Sirenja na trziStu su novi proizvodi ili redizajnirani postojeci
proizvodi koji ¢e pronaci put do digitalno orijentiranih klijenata, koji nisu samo mlada
populacija ve¢ obrazovaniji podjedinici i tehnoloski zaljubljenici. Croatia osiguranje d.d. u tom
smjeru treba pokrenuti formiranje strategije s ulaganjima na procesima digitalizacije cijelog
svog poslovanja, te je zbog razvoja digitalnog investirati i velika financijska sredstva u novi IT
CORE sustav koji ¢e zamijeniti sva dosadasnja IT rjesenja koja kompanija posjeduje, kako bi
jos§ kvalitetnije, brZe i1 preciznije nudila rjeSenja prema trziSnim potrebama. Time ¢e Croatia
osiguranja d.d. s novom digitalnom platformom raditi na povecanju svog trziSnog udjela te kao
trziSni lider raditi na daljnjem redizajnu i novitetima u osiguranju motornih vozila. Veliki
utjecaj ¢e time imati i na samu drustvu u cjelini, gdje ¢e se povezati s lokalnom zajednicom i
raditi na edukaciji mladih i prevenciji vozaca automobila radi postizanja §to bolje sigurnosti u

prometnu i smanjenju ljudskih zrtava.
Strateski ciljevi

Strateski ciljevi u kompaniji su svakako definirani za svaki proizvod pa tako i za osiguranje
motorna vozila. Fokus je da se poveca trzi$ni udio — trenutno je Croatia osiguranja d.d. lider u
obje vrste osiguranja motornih vozila — auto odgovornost 1 automobilski kasko te se sigurno
zeli zadrzati na tom mjestu. Naravno za rast trziSnog udjela potrebno je povecati 1 broj
osiguranja, odnosno osigurati ugovaranje polica prema ciljanoj premiji koja ¢e dovesti do rasta
volumena premije. Uvodenjem novih proizvoda i redizajniranjem postojecih u skladu s
potrebama klijentima kompanija ¢e realizirati novu premiju 1 proSiriti bazu klijenata preko
digitalne platforme s bazom digitalnih osiguranika. Cilj je dugoro¢no unaprijediti sve procese,
digitalizirati ve¢i dio, prebaciti ugovaranje polica na digitalne kanale i time pruziti najbolju
uslugu klijentima. Ciljevi moraju biti jasno postavljeni i prezentirani, a zaposlenici i ciljne

interesne skupine upoznate s njima.
Temeljna strategija - Ciljna trzista

Strategija je izdavanje digitalnog proizvoda za osiguranje motornih vozila putem digitalne
platforme. Taj digitalni brend bi bio ostvaren kroz Drive.SAFE i cilj je privuéi sve digitalne
klijente, narocito segment mladih klijenta digitalno orijentiranih i one koji ve¢ sada ve¢inu
svojih poslova vole rjesavati kroz digitalne kanale, pa time 1 ugovaranje polica osiguranja.
Proces digitalnog ugovaranja police bi se proSirio s viemenom na netradicionalne kupce, koje

svoje police ugovaraju isklju¢ivo preko prodanog agenta. Pokri¢e koju sadrzi automobilska
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odgovornost se ne mijenja ali se mijenja brzina i naCin ugovaranja, bez papirologije, s
ukljuc¢enim startnim bonusom bez dokumentacije, bez da se polica printa, bez fizickog kontakta,
komunikacija e-mail adresom, plac¢anje karticom, keks peyom i sl. opcijama a sve potrebno od
dokumentacije (polica, uvjeti, klauzule, informacije o proizvodu) dolazi na e-mail klijenta.
Papirnati dio poslovanja bi time zauvijek bio prebacen na digitalno i klijent bi svoju policu
osiguranja uvijek imao sa sobom ali u digitalnom formatu na mail adresi. Ugovorena polica
automobilske odgovornosti automatski odlazi u bazu Centara vozila Hrvatske (CVH) i klijent
na stanici za tehnicki pregled bez fizicke police obavlja registraciju vozila. Sama polica je
nadogradena raznim djelomi¢nim kasko pokri¢ima, asistencijom, zaStitom bonusa 1 sl.
pokri¢ima kako bi klijent ovisno o tome S$to mu uistinu treba, nadogradio policu obveznog
osiguranja i dodatno zastitio svoje vozilo i financiji se zastitio od gubitka kroz potencijalne Stete
koje se dogode. Sam proces prijave 1 obrada Stete takoder bi bio prebacen na digitalnu
platformu, pa bi se prijava Stete i obrada iste radi online, a ako nema dodatne problematike oko
same Stete, de facto obrada Stete i u konacnici isplata odradi u kratkom roku, $to znacajno
smanjuje dosadasnji vremenski rok kojeg klijent prolazi. Jasno je da razvojem digitalne
platforme cijela nova digitalna prica se zaokruzuje s digitalnom obradom $tete te bi razvojem
platforme 1 novog brenda, krajnji cilj bio digitalizacija Steta motornih vozila (prijava i obrada

Stete) te prosSirenje usluge Drive.SAFE na dio oko Steta.

Uz mladi segment, digitalne zaljubljenike u tehnologiju financijski obrazovaniji klijenti su
ciljana skupina koja moze pridonijeti rastu portfelja. Digitalna platforma je idealna podloga da
se privuku u portfelj s obzirom da oni ve¢inom pokuSavaju izbje¢i fizicke kontakte s agentima
u prodaji 1 istrazuju preko Internet pretrazivaca najbolje ponude. Razvojem tehnologije,
aplikacija, pametnih telefona svi ovi klijenti na dlanu imaju rjeSenje za osiguranje svojih vozila,
gdje sada izbjegavaju guzve na Salterima za kupovinu police, telefonsko kontaktiranje i slusanje
ponude te same papirologije koja se treba obaviti prilikom ugovaranja police osiguranja.
Tehnologija je znacajno promijenila industriju osiguranja i u buduénosti ¢e dodatno promijeniti
procese 1 strukture proizvoda te se ve¢ sada kompanija mora okrenuti mladim digitalnim
klijentima 1 segmentirati klijente koji pripadaju svijetu digitalnog. Ciljani segment digitalnih
klijenata u analizi ¢emo rasclaniti na demografske karakteristike (dob, spol, dohodak,
obrazovanje, lokaciju) i vazne psiholoske karakteristike (ponaSanje, interes, misljenje). Vazan
dio je i digitalne klijente postaviti na lokacije gdje Zive 1 rade, a pretpostavka je da je rijec o
velikim gradovima (Zagreb, Split, Rijeka, Osijek). Kako bi se stekla sigurnost u pravilan odabir

ciljane skupine mogu se postaviti neka od pitanja na koja je potrebno odgovoriti, kao koliko
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dobro poznajemo i razumijemo ovu ciljnu skupinu te da li bi ovaj segment klijenata ugovarao

vise polica osiguranja ili koliko bi koristila usluge osiguranja?
Ciljevi konkurenata

Ciljevi konkurenata su sigurno rast portfelja, dok je glavnim konkurentima Agram grupi
(Euroherc i Adriatic osiguranje), Allianzu, Wieneru, Generali osiguranju cilj je i rast trziSnog
udjela. Naravno uz sam rast, profitabilnost poslovanja je kljucan cilj koji se zeli ostvariti.
Konkurenti za sada promatraju razvoj digitalnog trziSta i ne rade znac¢ajne pomake u tom dijelu,
cekajuci da li ¢e se razviti pozitivan efekt kod klijenata za kupovinu polica osiguranja putem
digitalnih platforma. Taj pasivni odnos prema digitalnim inovacijama je podloga za razvoj i rast

digitalne platforme te se treba iskoristiti dobra startna pozicija za implementaciju.
Prednost konkurenata

Croatia osiguranje d.d. je trzisni lider, s najve¢im trziSnim udjelom u svim vrstama osiguranja
te ima iznimno razvijenu svijest o snazi brenda, misiji i vizija kompanije te osiguravatelje
reputacije i brige za klijenta. Sukladno tome prednosti konkurenta u smislu proizvoda i pokri¢a
nema — s obzirom na malo trZiSte joS uvijek je Cvrsta veza povezanosti fizickih agenata prodaje
s klijjentima (poznanstva, prijateljstva, rodbina, preporuke) Sto utje¢e na odredenu prednost
konkurenata u tom segmentu. U svijetu koji ide prema digitalnoj transformaciji nije dovoljno
poznavati samo svoje klijente ve¢ pratiti i rad konkurencije, jer je konkurencija jaka 1 svugdje
prisutna. Posljedica toga je da kompanija mora osigurati isto toliko paznje 1 svojim
konkurentima koliko 1 svojim ciljnim segmentima. Stoga nakon analiza trziSta i ciljane
segmentacije digitalnih klijenata, ide analiza konkurencije i formuliranje konkurentske
strategije, koja snazno pozicionira kompaniju u odnosu na konkurente i pruza joj najvecu
mogucu konkurentsku prednost. Zakljucak proizlazi da za planiranje uspjeSne konkurentske
strategije marketinga, moramo znati sve o svojim konkurentima i sustavno analizirati i

usporedivati svoje proizvode, cijenu, distribuciju i promociju sa onim kod glavnih konkurenata.

Ideja je da se pokuSa napraviti slagalica segmentacije i da se pokuSa poigrati s grani¢nim
vrijednosti svake segmentacije, pa kroz prikupljanje podataka 1 analiti¢ku obradu istih, bolje
upoznati navike i ponaSanja nasih klijenata. Time se za klijente mozZe sloziti i odredena slagalica
1 u smislu odredenih benefita ili nagradnih igra i svega onoga $to pozitivno utjece na klijente, s
obzirom da klijenti iznimno vole da su oni u centru kod ugovaranja polica osiguranja, a ne da
ih se osiguravajuce drustvo sjeti samo jednom godisnje prilikom obnove njihove police. JoS$

jedna ideja je aplikacija za mobitel koja ¢e biti video igrica, ali edukativnog karaktera. Osnove
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osiguranja — kako osigurati svoje vozilo. Proces od kupnje vozila, odlaska na web platformu,
kupovine police osiguranja, odlazak na tehnicki pregled i obavljanje registracije. Kroz igricu
vezati razne pojmove iz osiguranja i pustiti krate video klipove. Dodatno ideja je aktivirati
CTA (call to action) na web platformi. Platforma ako nema aktivnih posjetitelja gubi na
vrijednosti i postaje zaboravljena. Neke od CTA fraza: Procitaj viSe, Pretplati se na newsletter,
Podijeli na Facebooku/Instagramu/Tik toku/LinkedInu, Dodaj u kosSaricu, Prijavi se, Instaliraj

aplikaciju Drive.SAFE i sli¢no.

Nakon $to dobijemo sve odgovore na postavljanja pitanja, napraviti ¢e se kvalitetno istrazivanje
trziSta, kako bi dodatno dobili inpute Sto klijenti Zele, ocekuju i Sto bi voljeli platiti kod
ugovaranja police osiguranja. Tu ¢emo naravno definirati problem istrazivanja i postaviti
kljuéno pitanje: ,,Da li bi kao klijent danas ugovorili policu automobilske odgovornosti ili
policu kasko osiguranja putem web shopa (digitalna platforma)?“ Potrebno je definirati i
ciljano trziste koje ¢emo odrediti uzimanjem u obzir karakteristike, profile rizika i slozenost
proizvoda te ciljeve, zahtjeve i potreba klijenata koji pripadaju ciljanom trzistu. S obzirom da
je rije¢ o jednostavnijim, uobicajenijim proizvodima (obvezno osiguranje od automobilske
odgovornosti i kasko osiguranje), koji se uspjesno distribuiraju duze vrijeme, nece biti potrebno
detaljno odrediti ciljano trziste.

Potom ¢emo odabrati jedan od pristupa istrazivanja — najbolje krenuti od kvantitativnog
istrazivanja gdje ¢emo iskoristiti anketu kao sredstvo dobivanja podataka te napraviti
istrazivanje medijskog) sadrZaja na internetu. Potom ¢emo kod istraZivacke strategije i metode
istrazivanja koristi ponovno analizu podatka dobivenih kroz ankete (dobijemo sve nove
podatke), s tim da kod izbora instrumenta istraZivanja koristimo predefinirane upitnike ili
postavljeni set pitanja, da dobijemo uvid u razmisljanje klijenata. U konacnici ¢emo obraditi
sve podatke dobivene anketom i napraviti kompletnu analizu, i na temelju zakljucka krenuti
tocno definiram putem u razvoj digitalne platforme. Kod procjene odgovara li proizvod
ciljanom trzZistu, svakako se uzima u obzir razina informacija dostupnih klijentima na ciljanom
trziStu 1 njihova financijska pismenost. Za dublju analizu oko odredenog segmenta Ciji rezultati
nisu do kraja jasni i na temelju kojih se moZe izvuéi zakljucak, prijedlog je prije¢i na
kvalitativno istrazivanje putem fokus grupe. U manjim grupama, s to¢no selektiranim

klijentima bi trebali pronaci preostale odgovore koji nas zanimaju.
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5.2. Utjecaj na tradicionalni portfelj osiguranja motornih vozila

Plan s kojim se Zzeli analizirati i preispitati tradicionalni portfelj napraviti ¢emo na temelju

marketin§kog miksa te donijeti odluke za smjer razvoja temeljen na tim zaklju¢cima.
Odluke temeljene na marketinskom miksu :
1. Proizvod

Iako je polica obveznog osiguranja od automobilske odgovornosti zakonski uvjetovana i
najzastupljenija polica, kopanija mora osigurati da na trzistu nudi i prodaje proizvod koji mora
biti kvalitetan, koji nudi dodatna pokri¢a kao prosirenje obveznog osiguranja, da bude jasan i
razumljiv samim klijentima, narocito mladoj digitalnoj populaciji koja tek kupuje motorno
vozilo 1 sklapa policu automobilske odgovornost (i kasko osiguranja) i u konacnici da sadrzaj
proizvoda bude ono §to klijentu treba. Iako je cijena ta koja u konacnici diktira trziste, razliku i
diferenciranje od konkurencije svako ostvaruje korektna i brza isplate $tete, brzo i jednostavno
ugovaranje, dodatna pokri¢e uz bazno osiguranje od automobilske odgovornosti, puno kasko
pokri¢e s raznim rizicima i kartica dobre prilike. Svakako pracenje i analiza konkurencije treba
biti aktivna kroz viSe provjera godiSnje te uz preispitivanje distributera i klijenata jednom
godisnje (kada se ustanovi gdje trebamo dodatni napor uloZiti tada 1 ide 1 dodatno istrazivanje
trZista za taj specificni segment ili proizvod) biti ¢emo uvijek u korak sa zahtjevima i potrebama
trziSta (klijenti) 1 znati u kojem smjeru ide konkurencija. Treba uzeti u obzir da iako se police
motornih vozila ugovaraju na godinu dana, zapravo je rijec o cijelom jednom zivotnom ciklusu,
1 stvaranja veze na relaciji klijent — njegovo vozilo — polica osiguranja. Greske koje se dogode
u prvoj godini mogu trajno naSkoditi procesu ugovaranja kod obnove osiguranja, tj. gubitku
klijenta. Kada je klijent uz police poveznog osiguranja vezanih i drugim oblicima osiguranja u
kompaniji stvara se veza ¢vrsta povezanost i dugorocna priroda poslovanja te na takav nacin
treba pristupiti proizvodu 1 komunikaciji s klijentima. Kratkoro¢no razmisljanja 1 planovi od
danas do sutra, dovesti ¢e samo do napuhavanja balona koji jednom mora eksplodirati i tada ¢e
unistiti 1 ono dobro §to je kompanija gradila. Proizvod osiguranja treba gledati kao Zivotno
ulaganje 1 zastitu kroz cijeli Zivot vlastitih klijenta — znaci obostrano 1 kompanija 1 klijent treba

osigurati najbolju vezu i benefite.
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2. Promocija

Uz promociju na drustvenim mrezama, kroz pomo¢ u zajednici, oglaSavanja putem billboarda
i reklama (video spotovi, radio), digitalni marketing, treba napor uloziti u edukciju i podizanje
razine financijske pismenosti svojih klijenata i drustva u cjelini. Financijsku pismenost treba
podizati kroz kratke ¢lanke i video uratke koje treba plasirati na drustvene mreze, Instagram,
Tik-tok i LinkedIn, kao i promociju novih proizvoda. Osiguranje kao bitan dio Zivota svakog
klijenta treba predstaviti u Skolama i fakultetima kao nadopuna obrazovanja te pribliziti mladim
generacijama zasto je osiguranje potrebno i ¢emo ono zapravo sluzi. Dodatno, dio u promociji
koji nedostaje jesu male sitnice, znakovi paznje, kojima klijentima znace — tipa Cestitaka za
rodendan, poklon na novorodeno dijete, poklon za dugogodisnju vrijednost, povratni info za
zdravstveni status nakon $to se koristi neka od usluga koju drustvo pruza (Croatia osiguranje

ima vlastitu Croatia polikliniku) ili nakon $tetnog dogadaja 1 sli¢no.
3. Distribucija

Kanali distribucije za mlade klijente tj. digitalne klijente jesu alternativni kanali prodaje i to
prvenstveno kroz digitalni platformu (web shop). Promidzba distribucije jesu drustvene mreze,
YouTube kanali, Instagram profili, Tik-tok, LinkedIn te se taj dio mora jo$ viSe iskoristiti,
prigrliti biti prisutan na njima. DruStvene mreze i sli¢ne digitalne platforme koriste danas
gotovo 80% klijenata, jer svi imaju minimalno jedan instalirani program koji se bazira na
digitalnom. Kroz ove kanale distribucije klijenti na jednostavan i pristupanost na¢in saznaju
novosti iz ponude nas osiguravatelja i stjeCu financijsku pismenost koja im je potreba da
razumiju osnove koje im trebaju kod ugovaranja polica. Ovi modeli su razvili nove digitalne
platforme gdje klijenti kroz brz 1 jednostavan ali vizualan pregled lako¢om ugovaranju police
osiguranja motornih vozila. Upravo u tom smjeru treba i¢i kompanija s razvojem svog
digitalnog brenda i osigurati da se iz dobnosti naslonjaca, s radnog mjesta, iz restorana, klupe
u parku ili jednostavnog sjedenja na pikniku na jednoj livadi klijent spoji na digitalnu platformu

1ugovori brzo svoju policu osiguranja.
4. Cijena

Jasno je da svaki proizvod i svaka usluga na trziStu ima svoju cijenu i svoga kupca. 1z toga
proizlazi da proizvod ima svoju vrijednost i sigurnost a klijent tako realizira svoje zahtjeve i
potrebe, tj. osiguravanja zaStitu svog vozila i §titi svoje potencijalne financijske gubitke.
Osiguratelji se danas nakon liberalizacije trziSta u osiguranju motornih vozila suofavaju sa

oStrom konkurencijom koja se godinama ocitovala u snizavanju cijena. Navedeno je dovelo do
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toga da se trziSne pozicije za glavne konkurente nisu promijenile ve¢ samo da su se ukupni
prihodi znac¢ajno smanjili. Time su osiguravatelji dosli do toga da je u pitanju i profitabilnost
proizvoda jer pada premije a poveéanjem troskova, ukupan kombinirani trosak proizvoda dolazi
do 100% vrijednosti tj. na samu nulu profita. Sukladno tome cijena kao najvazniji ¢imbenik
proizvoda, polako mora i¢i u smjeru korekcije na vise, kako bi proizvod ostao dugorocno
odrziv. Naravno kompenzaciju viSe cijena trebaju pratiti kvalitetna dodatna pokri¢a koja klijent
ugovara kao nadopuna uz policu automobilske odgovornosti te sigurne i brze isplate Steta.
Segmentacijom ciljnog trziSta i razumijevanjem potreba nasih klijenta, kao osiguravatelj
moramo stvoriti izvrstan marketinski miks koji ¢e zadovoljiti sve zahtjeve 1 potrebe 1 klijentu
dati benefit viSe za cijenu koju placa tj. benefit viSe 1 sadrzaj bolji od konkurencije. Klju¢no je
istrazivanje, jer ¢e nam istrazivanje trziSta otkriti razliite segmente, koji se sastoje od
kategorije klijenata s razliCitim potrebama. Da ne zalutamo u velikom broju informaciju i
povratnih misljenja bitno je da ciljamo samo na one segmente koje moZe zadovoljiti na
kvalitetan nadin — da digitalni pristup ugovaranja polica osiguranja uistinu nudimo pravnim
digitalni klijentima a ne da uklju¢ujemo i segment koji mozda hoce, mozda nece biti uspjesan.

Sve dok ne realiziramo ovaj segment ne treba ulaziti u podrucje druge segmentacije.
Ideje za provesti bi svakako bile u smjeru:

e Razvoj digitalnoj brenda kroz digitalnu platformu gdje se klijenti informiraju o svemu
Sto ih zanima te na brz i jednostavan nain ugovore svoju policu osiguranja (bilo

obvezno auto osiguranja ili kasko osiguranje)

e Napraviti na razini trziSta osiguranja standardizaciju regulatorne dokumentacije jer se
dolaskom GDPRa i IDDa direktiva klijenta se dodatno ,,zatrpava® papirologijom i

produzuje mu se vremenski rok ugovaranje police

e Uz digitalnu platformu, gdje se svi potrebni osiguravatelji dokumente i polica
osiguranja dostavlja u elektricnom obliku, da se napravi isto u direktnoj prodaji te da se

niSta ne printa ve¢ Salje sve na email klijenta

e Preko nase digitalne web platforme postaviti edukativni materijal o vaznosti osiguranja
— tu postaviti dio oko nove tehnologije, npr. telemetricki model i kroz model PAYD
klijentima dati prijedlog da se uklju¢e u takav oblik ugovaranja police. Nelagodni dio

oko skupljanja podataka 1 GPS pracenje anulirati dodatnim popustima i benefitima

e Jacanje financijske pismenosti kroz kampanje — rad u zajednici gdje bi se menadzeri

Croatia osiguranja spustili u obrazovne ustanove i kroz odredeni font sati prezentirale
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benefite i vaznost osiguranja u druStvu, odnosno u zivotu pojedinca. Time ¢e se nove
buduce klijente dovesti u stanje da Zzele biti osigurani u najboljem osiguravaju¢em
drustvu — direktno utjecu i na svoje roditelje jer njima takoder mora biti vazno gdje su

osigurani.

5. Organizacija i provedba

S obzirom da je na trziStu osiguranja Croatia osiguranje d.d. je lider i pouzdan partner, a misija
lidera je uvijek biti ugledan i pouzdan partner postoje¢im i novim klijentima, a taj dvosmjerni
odnos temelji se na najboljim proizvodima, najvi$oj kvaliteti i pokri¢ima proizvoda koji se
prodaju, inovativnosti 1 tehnoloSkom usavrSavanju te dvosmjernoj i povratnoj komunikaciji s
klijentima gdje je cilj u ,,real timeu* (stvarnom vremenu) dobiti povratnu informaciju. Prema
klijentima se treba ponasati sukladno etni¢kom kodeksu kompanije i tretirati ih s poStovanjem,
korektno, 1 u skladu s najvisSim eti€¢kim standardima te pokuSati uvijek razumjeti potrebe

klijenta, biti aktivni slusatelji i ponuditi kvalitetna rjeSenja kod njihovih izazova i1 problema.

Da bi se na malom trzistu s ve¢im brojem konkurenata bio lider potrebno je kreirati 1 ponuditi
kvalitetan proizvod, tj. njegov sadrzaj, pokriti sve rizike koji klijent trazi (kombiniranjem
pokri¢a kod up sell police automobilske odgovornosti), proizvod ispravno distribuirati, ciljati
odredena pokri¢a uz segmentaciju klijenta (npr. nuditi nalet na Zivotinje u regijama gdje ima
divljaci 1 zivotinja, nuditi tuu na podru¢jima gdje ¢esto imamo elementarne nepogode, nuditi
kasko klijentima koji su ¢esto u prometu, nemaju garazu ili natkriveno parkirno mjesto i sl.) te
da cijena proizvoda odgovara kvaliteti proizvoda i usluge koja je pruzena. Kao lider i brend
trziSta cijena osiguranja moZze i mora biti veca uz sve benefite koje klijent ostvaruje. Treba uzeti
u obzir da jednom kada se polica osiguranja ugovori, time proces za osiguravatelja nije gotov,
vec klijent sve do isteka osiguranja participira u benefitima koje kopanije ima (npr. pogodnosti
dobre prilike, brza i1 korektna isplata Stete 1 sl.) Za provedbu marketinskog plana kompanija
mora oformiti projektni tim i raspisati projekt aktivnosti, tj. popisati sve zadatke, ideje,
strategiju i ciljeve u konkretne aktivnosti 1 postaviti u jedan vremenski rok tj. finalni datum kada
mora biti gotovo. Ovaj marketinski plan s obzirom da kompanija mora biti brza u davanju
rjeSenja i kreiranjem novih vrijednosti mora biti gotov unutar 6 mjesec. Navedeno znaci da je
pred projektnim timom izazovan i odgovoran posao, i plan realizacije postaje misija. Voditelj
projekta mora podijeliti zadatke timu 1 pratiti realizaciju istih a cijeli tim treba nastupati kao

jedan 1 medusobno dobro komunicirati oko provedbi marketinskih aktivnosti. Da bi marketinski
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plan uspio svaki Clan tima mora znati koji su njegovi zadaci i koji su ciljevi te u kojem roku

nesto moraju isporuciti.

Znaci potrebno je definirati tko su ¢lanovi tima, Sto ¢e se raditi, kada ¢e se to raditi, tko je
dogovoran za ispunjene i ne ispunjenje obveza, koliko je budzet tj. troSak projekta, koji je
benefit toga 1 u konacnici $to ¢e kopaniji isto donijeli kao ,,best value* (najbolju vrijednost).
Tim treba biti raznolik sa strunjacima iz raznih podru¢ja — marketing, IT strucnjaci, tariferi,
preuzimatelje rizika, developeri, vanjske agencije za razvoj sucelja i najvaznije strucnjake za
razvoj proizvoda koji moraju dati ideju 1 uklopiti rizike u novi ili redizajnirati proizvod.
Iskustvo je pokazalo da testiranje novog proizvoda i nove aplikacije (prodajno sucelje) za
prodaju polica osiguranja u konac¢nici oduzima najvise vremena i najveci pritisak ¢e biti u tom
dijelu. Zato je vazno kod raspisivanja da su svi bitni elementi raspisani i svi rizici predvideni,
jer ukoliko samo testiranje donese mnostvo BUGova (nedostaci), zadani rok produkcije ¢e se
sigurno prolongirati. Definitivno su sve aktivnosti podjednako vazne i oblikuju projekt,
medutim samo testiranje 1 marketing nose najveci teret, jer s jedne strane mora biti sve
intuitivno i1 funkcionalno u aplikaciji, uklopljeni svi rizici u proizvod koji klijentu treba a
odlican marketing ¢e digitalni proizvod uciniti atraktivnim, poZeljnim, jednostavnim 1 utjecati
na klijente da ga Zele kupiti, jer je to upravo ono $to njima treba. Time se stvara preduvjet za

Sirenje portfelja klijenata u segmentima koje Zelimo 1 profitabilnost proizvoda.

Definitivno je finalni smjer usmjeriti se da klijenti participiraju na digitalnoj platformi tj da ona
ne bude samo alt za ugovaranje polica osiguranja i prolazna stanica nakon sklapanja ugovora o
osiguranju. Na platformi kroz razne sadrZaje gradimo organizacijsku kulturu temeljenu na
povjerenju. Uz mlade i tehnoloski pismene, portal ¢e privuci i druge klijenti koji ¢e bar i
znatizelje do¢i pogledati o ¢emu se radi — tada ¢e se krenuti u 21. stoljece jer ¢e potencijalno i
klijenti koji to do sada nisu bili, bit ¢e spremni prihvatiti nove tehnologije. Da nove tehnologije
bile prihvac¢ane i mogle funkcionirati, znanje se treba dijeliti i $iriti. Na samoj platformi treba
razviti mogucénost preporuka 1 tzv ,like* slike ili objave, u smislu da pozitivni klijenti

stimuliraju i druge klijente 1 utjecu na odabir na potencijalne klijente.
6. Kontrola

Cilj kontrole marketinskih aktivnosti jest dobiti brzu i kvalitetnu povratnu informaciju da li se
sukladno planu (planiranje) marketinSke aktivnosti realiziraju i postavljeni ciljevi ostvaruju.
Rezultat kontrole ¢e usmjeriti plan da se nastavi po istom modelu ako je sve u redu ili poduzeti

brze korektivne mjera ako plan ne ostvaruje zadane ciljeve.
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Moze se zakljuciti da je sama kontrola neizostavan dio plana marketinga. Samom kontrolom
marketinskih aktivnosti moramo do¢i do podatka §to se odvija loSe, a Sto dobro, tj Sto se treba
popravljati a §to je dobro napravljeno. Bitno je detektirati $to treba odmah popraviti kako bi
klijenti bili zadovoljni uslugom i pokricem a proizvod osigurao profitabilnost. Svakako
kontrola treba dati i odgovor da li se u konacnici treba odustati od plana, kako bi se sprijecili
daljnji gubici resursa i financija. Kontrolom se sustavno preispituju poslovne odluke i ostvareni
rezultati marketinskih aktivnosti. Dosadasnja praksa oslanjala se na kontrolu u¢enja kroz greske
gdje bi se na analizi vlastitih pogreSka dobila bolja procjena za buduée poslovanje, medutim
dana$nji model ide u smjeru koristenja kontrole marketinSkih aktivnosti, jer kompanije nemaju
vremena za ucenje na vlastitim greSkama. Proces marketinske kontrole u sebi sadrzi vise
procesa koji su bitni za sve potencijalne ispravke kontrole marketinskih aktivnosti. Pocetni
proces mora definirati koji su predmeti kontrole — prodaja proizvoda, segmentacija,
pozicioniranje, vrijednost, vjernost klijenata, profitabilnost proizvoda. Potrebno je definirati od
cega ¢emo krenuti, tj koji nam je parametar predmet kontrole. Nakon toga svakako treba
napraviti detaljnu analizu i usporediti ono $to smo planirali i ono §to smo realizirali kod prodaje
naseg proizvoda. obuhvaca usporedbu planiranih i realiziranih rezultata poslovanja. ZavrSna
aktivnost treba biti korekcija odstupanja tj. ako smo analizom ustanovili odredene izazove u

provedbi plana, §to i1 kako popraviti da ponovno budemo na pozitivnoj ruti naSeg plana.

5.3. Digitalne inovacije u novom brandu

Ono $to je misija digitalne platforme, uz prodaju osiguranja (Sirenje portfelja, ostvarivanje
planskih novcanih veli€ina i stvaranje odredenog profita) jest misija da se poboljsa svijet oko
sebe tj. utjece na bolju i sigurniju voznju te edukacija klijenata koji participiraju u samom
drustvo u kojem Zivimo i kojem pripadamo. Digitalna platforma ¢e ponuditi brzo, jednostavno,
prilagodeno 1 jasno sklapanje police osiguranja ali uz osnovnu potrebnu sklapanja ugovora o

osiguranja, osigurati ¢e da se unaprijede i odredeni druStveni aspektni i poslovanje:

e Uciniti ¢e ceste 1 prometnice sigurnijim mjestom, uz suradnju s MUP-om 1 lokalnim

zajednicama

e Podignuti ¢e razinu financijske pismenosti, kako za mlade klijente tako 1 one zrelije 1

iskusnije klijente, bilo u ulozi vozaca, suvozaca ili samog pjesaka u prometu
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e Ponuditi ¢e i odrzati niske troskove za sve osigurane vozace
e Podrzati ¢e dobru i kvalitetnu voznju te nagradite sve klijente za sigurnu voznju

e Kilijentima ¢e pojednostaviti prijavu Stete i uCiniti da se proces same obrade 1 odstete

Stetnih dogadaja odvije Sto bezbolnije i §to kracéem vremenskom roku, kada je to moguce

e Prosiriti ¢e djelovanje i opseg digitalne platforme, koja nece biti samo podloga za
ugovaranje polica osiguranja, ve¢ ¢e razviti B2B model s drugim partnerima, gdje

klijjenti takoder mogu participirati

Tablica 5.1 prikazuje broj prometnih nesrec¢a i vozaca prema dobi gdje je vidljivo

da mladi vozaci do 24 godine starosti sudjeluju u 17% od svih prometnih nesre¢a

Tablica 5.1 Prometne nesreée i vozaci prema dobi

TABLICA Prometne nesrece i vozati prema dobi
1-38 2019.-2020
P C

2019. 2020.
Dob vozata Registrirano vozaca Prometne nesrece Registrirano vozaca Prometne nesrece
12.673 480 13.330 419

187.749 3.718 186.775 5.435

25 - 34 godine 416.861 4.736 405.334 4.229
35 - 44 godine 509.390 4.468 502.921 3.887
15 - 54 godine 478.227 3.981 476.144 3.432
55 - 64 godine 442.520 1.639 444109 3.121
322,198 3.190 338.552 2.809
Ukupno 2.369.618 24.212 2.367.165 23.422

krivil vazad) motormi vozila s polodenim vozackim ispitom

Izvor: HUO https://huo.hr/hr/statistika

S obzirom da klijenti vole odredene benefite 1 nagrade kao rezultat dobre voznje, sve §to sluzi
kao nagrada klijente ¢e potaknuti na sigurnu voZznju radi ostvarivanja prava na tu nagradu, a
time ¢e direktno imati utjecaj da se ceste ucine sigurnijima za sve. Ovdje pomaze upotreba
telemetrickog modela kao jednim od rjeSenja, gdje bi se kroz mobilnu aplikaciju pratila voznja
1 ponasanje klijenta u prometu i time bi se utjecalo na ispunjavanje i razvijanje cilja sigurnije
voznje.

Prvi aspekt razvoja digitalne platforme jest njezin front izgled, gdje stranica mora biti
napravljena na nacin da privuce i zaokupi paznju klijenta — Zive i tople boje, s personaliziram
stilom pisanja te prikaz klijenata, polica, vozila, Steta kroz odredeni animirani pristup i strip
prikaz. Ako na prvi posjet platforma nije privlacna, klijenti ¢e je odmah prestati posjecivati,

stoga je prvi dojam najvazniji, Cak vaZzniji i od samog pristupa.
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Klijenti koji sklope policu osiguranja, dobiju user name i password s kojim ¢e se mo¢i logirati
na digitalnu platformu i dobiti pristup raznom edukativhom sadrzaju, novim ponudama
osiguranja, pristupu odredenih akcija partnera digitalnog brenda, pristupu prijave Stete i ostalog
sadrzaja. Samo ugovaranje police osiguranja bi bilo pojednostavljeno tako da sam proces od
pokretanja ugovaranja police pa do njezinog zavrsetka tj. skladanja ugovora ne bi trajalo vise
od 5 minuta — set podatka za unosa izratuna premije i osobnih podataka klijenata treba biti u
Sto manjem opsegu, kako bi se Sto brze doslo do kvotacije same cijene proizvoda koji se zeli

kupiti.

Proces ugovaranja police bi iSao samo u 4 koraka (evt. 5 koraka) i to unosom podatka o:
e Vozilu
e Osiguraniku
e Dodatnom vozacu vozila
e (Odabir dodatnih pokri¢a (uz bazno obvezno osiguranje od automobilske odgovornosti)
e Placanje

Klijenti bi jednostavnim klikom na tab ,,Izracunaj svoju policu® na frontu digitalne platnome
pokrenuli postupak ugovaranje police. S obzirom da su osiguravatelji udruZeni (¢lanovi) u
Hrvatskom uredu za osiguranja (HUO) imaju pravo na pristup HUO baze oko podatka za Stete
u Republici Hrvatskoj a zbog razmjene podataka s Centrom za vozila Hrvatske na pristup i svim
tehnickim podacima osiguranih vozila (sva vozila u HUO bazi su registrirana vozila a upravo
CVH osigurava da vozila budu tehnicki ispravna i registrirana) $to znaci da je klijenti trebaju
samo unijeti registraciju svog vozila ili Sasiju kako bi se dobili podaci o vozilu i time je proces
ugovaranja znatno pojednostavljen. Predmetno je i razlog zasto digitalna platforma mora imati
mati¢nog osiguravatelja iza sebe, jer bi posebna tvrtka da bi provela ideju u djelo mora
registrirati svoju djelatnost prodaje osiguranja i postati clan HUO te se povezati i potpisati
ugovor oko razmjene podatka s CVH. Nakon dobivenog podatka o vozilu, klijent tada upiSe
svoje podatke (ime, prezime, OIB) 1 spremi iste, uz mogucnost da se upise u posebno polje i
osobu koja jo§ dodatno koristi predmetno vozio (supruga, dijete, otac i sl.) te potom prede na
ekran oko dodatnih pokric¢a kako bi prosirio obvezno osiguranje od automobilske odgovornosti
— tu dolazi do izrazaja snaga osiguravatelja gdje personalizirani proizvodi upravo ciljani za

klijenta pomazu da klijent dodatno zastiti sebe kao vozaca ili svoje vozilo. Djelomi¢na kasko
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pokri¢a poput: Kasko Sudar s drugim vozilom, Nalet na Zivotnije, Kasko lom stakla ili Kasko
tuce, ili ugovaranje Punog kasko pokrica te ugovaranje Zastite ste¢enog bonusa na AO polici,
Osiguranja od auto nezgode ili Asistencija pomo¢ na cesti dodatno obogacuju policu klijenta i
osiguravanju njegov financijski gubitak. Nakon odabira dodatnih pokrica, klijent jo§ samo ima
rubriku unosa podatka o svojoj adresi i kartici za plac¢anje te time finalizira svoj ugovor o
osiguranju. Pravni dio oko predugovornog informiranja bi bio postavljen na samim tabovima
kod ugovaranja police, kako bi se klijent prije sklapanja ugovora upoznao sa svim proizvodima
1 pokri¢ima te prihvatom da je sve procitao potvrdio svoje zahtjeve i potrebe. Placanjem police,
svu dokumentaciju vezano za ugovor kao i policu osiguranja klijent dobije na svoju e-mail
adresu i time ima sve spremljeno ako kasnije zeli nesto pogledati. Osiguravatelj time ima manji
trosak fizicke produkcije printanja dokumentacije i troskova slanja police i dokumentacije
postom na adresu klijenta a 1 sami klijenti se ne opterec¢uju da nesto trebaju zaprimati i potpisati
u fiziCkom obliku Sto im olakSava 1 €ini ih sretnijim u procesu sklapanja police. Dodatni model
digitalne platforme bi uz tab ,,Izra¢unaj svoju policu®, bio meni za odabir personaliziranog taba
ovisno o vozaCkom statusu klijentu. Time bi se klijentima ponudila dodatna mogucénost
vlastitog odabira proizvoda i to na nacin da se odabir proizvoda selektira na nac¢in: a) Vozac

pocetnik, b) Siguran vozac, c) Bolji vozag, d) Obiteljski vozac i e) Novi vozac.

Ovisno o odabiru, sustav bi sam postavljao proizvode koji bi bili idealni za osiguranje klijenta.
Svaki meni bi imao svoju vlastitu poveznicu na proizvode 1 videa koji opisniju situacije u
kojima se klijenti mogu pronaci i ono Sto ih u voznji moZe zadesiti. Klijjenti bi korz opciju
diranog up load dokumenata mogli priloziti voza¢ku dozvolu ili dokumenta koji dokazuje
njihov status, kako bi usli u jednu od potencijalnih kategorija. Posebna zanimljiva moguénost
bi bila opcija novi vozac, koja bi se odnosila na nove vozace u prometnu koji nisu dovoljno
sigurni u svoju voznju, pa vjezbaju dodatne sate voznje koristenjem vozila svojih npr. roditelja.
Tu bi se iznimno ponudila ispod godiSnja osiguranja, na odredeni vremenski rok trajanja, gdje
bi se zastitili npr. roditelji koji svom djetetu daju automobil na koristenje, dok se zapravo jos$
uvijek uci voziti (opcije su razne — supruznici, braca i sestre, djed 1 baka, rodbina 1 sl.) te bi
potencijalnom Stetom roditelji ne bi izgubili steceni bonus i placali viSu premiju osiguranja kod
obnove police osiguranja. Ideja koja bi se dodatno mogla realizirati jest povezivanje s auto
Skolama i njima ponuditi takoder model ugovaranja polica osiguranja, u situaciji kada vozac
koji je kandidat za polaganje vozackog ispita napravi Stete prema tre¢oj osobi. U svakom

slucaju novi model ne bi kao kod tradicionalnog sklapanja police zavrSio placanjem premije i
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registracijom vozila, ve¢ bi se pratio cijeli zivotni ciklus police osiguranja u odnosu na klijenta,

te bi klijenti aktivno sudjelovali u samom procesu.

Klijenti bi uz registraciju dobili link za download aplikacije Drive.SAFE koja bi biljezila nacin
voznje 1 upravljanja od strane klijenta. Ovdje pri primijenili pristup da kroz suradnju s
odredenom IT tvrtkom razvijemo vlastitu mobilnu aplikaciju koja bi u svojoj osnovi radila kao
kombinacija PAYD i PHYD i kombinirala efekte ova dva modela. Klijentima bi se slozila
odredena rang lista i ovisno o njihovoj voznji, stjecali bi se bodovi i ostvarivale znacke za
vlastiti uspjeh, prolaze¢i zadane razine aplikacije. Vozaci s ostvarenih 80+ bodova bi se
smjestili u zeleni rang (Drive.SAFE aplikacija ovisno o bodovima bi imala viSe razina) i dobili
zeleni pojas te time ostvarili razne benefite zbog svoje dobre voznje. Klasifikaciju Drive.SAFE

razina bi postavili prema slijede¢im modelima:
e zeleni rang 80+ bodova
e plavi rang 70+ bodova
e 7uti rang 60+ bodova
e narancasti rang 50+ bodova
e crveni rang sve ispod 50 bodova

Svi klijenti sa zelenim pojasom bi ostvarili dodatne benefite, dok bi svi ostali dobili vrijede
savjetne o nacinu njihove voznje, $to popraviti i gdje su greSke, ali ne bi bili penalizirani za
potencijalu loSu voznju. PAYD dio bi se rijesio takoder preko aplikacije, gdje bi se u realnom
vremenu pratilo stanje prijedenih kilometara i to na nacin da klijenti u aplikaciji, osim svojih
podataka, podatka o vozilu imaju i rubriku o po¢etnom broju svojih kilometra ( jednom upisano
stanje kilometar se ne bi moglo mijenjati) koji bi pratio ukupan broj prijedenih kilometara.
Potencijalno rjeSenje oko stanja kilometara se takoder moze rijesiti u suradnji s CVH, gdje na
postojeci model oko razmjene podatka, CVH prilikom ugovaranja police posalje i ovaj podatak
— potencijalni popust kojeg bi klijent ostvario tom metodom bi se ostvario u drugoj godini, jer
se podaci o kona¢nom stanju kilometara dobiju tek kod zavrSetka registracije vozila. NaSa
digitalna aplikacija na temelju Drive.SAFE ostvarenih bodova ¢e klijentima donijeti odredeni
popust na premiju (kao virtualni novac u samoj aplikaciji kojeg moze koristiti kod danjih
ugovaranja polica osiguranja) ali se suradnja mozete prosiriti na nacin da se kroz B2B model s
partnerima, klijentima mogu ponuditi i neki drugi benefiti ili popusti. U sklopu Drive.SAFE

aplikacije klijenti koji ugovore Drive.SAFE asistenciju uklju¢ilo bi im se i besplatne
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navigacijske karte asistencije, gdje bi klijenti bili direktno povezani sa svim hitnim sluzbama i
u slu¢aju prometne nesre¢e mobilna aplikacija bi sama mogla poslati signal hitnim sluzbama.
Potencijala ideja bi se mogla realizirati na nacin da klijenti za dobivene dobre bodove na temelju
svoje voznje mogu razmjeni s B2B partnerima, pa bi time aplikacija javila klijentu da moze
aktivirati osvojene bodove u obliku virtualnog novca spremljeno na korisnickom useru na
platformi klijenta pa npr. u Cinestaru ili u McDonaldsu klijent dobije odredeni nov¢ani iznos
kod kupnje hrane ili kino karte (aplikacija bi na temelju lokacije mobitela detektirala gdje se

klijent nalazi i ponudila mu da razmjeni osvojene bodove, koji bi se generirali u novac).

Prema svemu navedenom mogli bi definirati da bi proces zivotnog ciklusa police

automobilskog osiguranja izgledao na slijede¢i nacin:
e Klijjent kupi policu od automobilske odgovornosti Drive.SAFE
e Povezivanje preko aplikacije Drive.SAFE instalacijom na vlastiti mobitel

e Sigurna 1 paZljiva voznja kako bi se ostvario pozitivan rezultat voZnje 1 zavrsilo u
najviSem rangu ocjene voznje (zeleni pojas)
e Pracenje vlastitog napretka pomocu aplikacije — provjera dobrih voznji 1 usvajanje

dobrih navika voznji te analiza loSih voznji s ciljem unapredivanja

e Ostvarivanje mjesecnih nagrada 1 popusta na razini godiSnje premije kod obnove

osiguranja, utemeljenih na dobroj voznji

e U bilom kojem trenutku pregled novog sadrzaja, ili pristup edukativhom materijalu i

animiranim prikazima npr. kako postupiti u slucaju prometne nesrece i sl.

e Kod obnove police osiguranja, zbog dobrog rezultata voznje, klijent dobiva popust na

premiju osiguranja

5.4. Financijski benefiti za drustvo i Sirenje portfelja

Da bi digitalna platforma moga odrZzati svoj razvoj, produkciju i daljnje Sirenje portfelja, mora
u jednom trenutku pridonijeti financijskom benefitu kompanije tj. imati pozitivno poslovanje.
S obzirom da platforma u samom razvoju vise nalikuje na start up, mati¢no druStvo Croatia
osiguranje d.d. mora odraditi financijski dio ulaganja u pokretanje novog kanala prodaje preko

web shopa. Sami izdaci u startu ¢e biti u visokim iznosima, s obzirom na sve stavke koje se
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trebaju pokriti 1 da se digitalni kanal treba razviti od samog starta. Potrebno je preuzeti
kompletni troSak razvoja, testiranja i implementiranja digitalne platforme, razvoja mobilne
aplikacije, zaposljavanje novih djelatnika (IT odjel, razvoj proizvoda, call centar — prodajni
agenti 1 agenti za pomo¢ klijentu i ostale komponente) te troskove digitalnog marketinga i
promidzbe novog brenda. Potencijal ugovaranja preko digitalnih kanala je sigurno velik, mada
nitko kroz istrazivanja trziSta nema toc¢an podatak oko toga koliko klijenta bi bilo spremno
ugovoriti policu preko digitalnog kanala tj. web shopa i to za odgovarajucu premiju osiguranja,
ali kroz istrazivanje bi dobili orijentaciju kako postavi proizvod a na temelju trenutnog broja
osiguranja i premije bi mogli sloziti planske veli¢ine. MoZemo pretpostaviti da zbog koriStenja
tehnologije, sigurno 1/5 klijenta koji danas ugovaraju policu osiguranja od automobilske
odgovornosti (imaju vozilo) bi preslo na digitalni kanal — s jedne strane radi brzeg i
jednostavnijeg procesa ugovaranja a s druge strane radi niZe 1 prihvatljive premije. S obzirom
da imamo podatak kako je u 2020 godini izdano 2.4 mil polica obveznog osiguranja (taj broj se
povecao u 2021 godini na 2.6 mil polica), $to nas s digitalnom procjenom od 20% dovodi do
potencijalnih 520.000 potencijalnih polica za ugovaranje preko digitalnog kanal, ali s
preduvjetom da se kroz digitalni kanal ponudi mogucosti ugovaranja polica za sve vrste vozila.
Premijski potencijal je koliko vidimo visok, a s obzirom na tendenciju dodatnog rasta premije
1 povecanje broja vozila na cestama digitalni kanal ima iznimnu perspektivnu uzeti dio

osiguravateljnog trzista.

Tablica 5.2 prikazuje bruto premiju kasko osiguranja po drustvima, gdje je vidljiv rast kasko

bruto premije na trziStu osiguranja:

Tablica 5.2 ZaraCunata bruto premija osiguranja cestovnih vozila (kasko) u razdoblju od 2005.-2021.

ﬁ Zaratunata bruto premija osiguranija cestovnih vozila u razdoblju 2005. -2021.

Zaratunats bruto premiza (000 kn) 9% promjene {edi u nezivotnim osiguranjima % Udia u ukupnaj Z8P %

867.882 9.2% 15.91% 11.81%
950.096 10,5% 15.94% 11,72%
1.074.760 12,1% 16,33% 11,86%
1.153.867 7.4% 16,16% 11,91%
1.004.154 -13,0% 14,51% 10,67%
888,639 -11.5% 13.09% 9.61%
797.849 10.2% 11.88% 8.72%
720.518 -9.7% 10,95% 7.97%
662.759 -8.0% 10.14% 7.30%
645.554 2.6% 10,90% 7.54%
714.287 10.6% 1234% 8,19%
803.831 12.5% 13.76% 9.17%
883.957 10.0% 14,45% 9,76%
1.049.308 18,7% 15,61% 10,65%
1.244.009 18.6% 16,78% 11,87%
1.304.833 4,9% 16,67% 12,46%
1.405,542 7.7% 15.97% 12,01%

Izvor: HUO https://huo.hr/hr/statistika
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Tablica 5.3 prikazuje bruto premiju osiguranja od automobilske odgovornosti po
drustvima za osiguranje, gdje je vidljiv rast kasko bruto premije na trzistu
osiguranja od 2015. godine pa sve do danas, gdje premija od 2018. godine premija
prelazi milijardu kuna i time se vratila na razine iz 2009. godine s velikom
tendencijom rasta:

Tablica 5.3 Zaracunata bruto premija osiguranja od odgovornosti za upotrebu MV u razdoblju od 2005.-2021.

= Faratunata bruto premija osiguranja od odgovornosti za upotrebu MV u
: razdoblju 2005. -2021.
' Zarabunata bruto Udio 1= neZivetnim

premifa (000 kn) 2% promjens asiguranjima % Udio u ubupnoj 2B 9%

2.246.038 B6.4% 41 . 18% 30,56%

2.450.936 9,1% 40.75% 29,96%

2.721.082 11.0% 41,34% 30,02%

2922 728 7.4% 40,93 % 3017%

2009 2.922.648 0.0% 42.22% 31,05%
2010 2.890.062 -1,1% 42.58% 31.26%
2011 2.935.198 1.6% 43.72% 32,10%
2012 2.939.904 0.2% 44, 70% 32,53%
2978147 1.3% 45.55% 32.81%

2.434.268 -18,3% 41,09% 28,43%

2.101.687 -13,7% 36.30% Z24,09%

2.042.8B62 -2.8% 34,96% 23.32%

2.049.320 0.3% 33.51% 22,63%

2178911 6.3% 32.42% 22,11%

2.260.025 3.7% 30,48% 21,56%

2.595.802 14.9% 33.16% 24, 78%

2.957.671 13.9% 33.61% 25,28%

Izvor: HUO https://huo.hr/hr/statistika

Premijski potencijal je koliko vidimo visok, a s obzirom na tendenciju dodatnog rasta premije
i povecanje broja vozila na cestama digitalni kanal ima iznimnu perspektivnu uzeti dio trzista
osiguranja. Trziste takoder dozivljava svoju ekspanziju i u auto industriji gdje dolazi do preljeva
novih vozila, tehnoloskih naprednih te povecanje broja elektrickih vozila na cestama, koje ¢e

rezultirati 1 ve¢im priljevom samih vozila.

Tablica 5.4 pokazuje pregled zaraCunate bruto premije osiguranja od odgovornosti
za upotrebu motornih vozila gdje je vidljivo da 95,7% premija odlazi na osiguranje

od automobilske odgovoriti (rizik 10.01.):
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Tablica 5.4 Zaraunata bruto premija i broj osiguranja od odgovornosti za upotrebu motornih vozila za 2021
godinu. (u kunama)

a Zarazunata bruto premija i broj osiguranja od odgovornosti za upotrebu MV za 2021. (u kn)

sifra wrsta osiguranja / rizika

Obvezno viasniha motornih vozila od odgovornosti za Stete trecim osobama

10.01

e Dragovolino osiguranje viasnika odnesno korisnika moternih vezila od odgovernost| za Stete trefim osobama

e Dsiguranje od odgovernosti vozara za robu primljenu na prijevoz u cestovnom prometu

i Ostala osi od
UKUPNO 10
Zaratunata bruto
premia asiguranja- rizici udiou % Broj asiguranga- rizicl udiou % Zifra
2.823.578.380 A7% 2.596.56: 51%
3.5783 95.47 596.567 1.5 1001
4.507.216 ,20% 615.478 18,37%
94.5 3 3 3 1002
1.272.00 1,06% 8 0,12%
31.272.005 3.890 1003
83138 0,28% 13411 4,00%
313835 34.119 1059
2.957.671.436 100,00% 3.350.054 100,00%

Izvor: HUO https://huo.hr/hr/statistika

Najveci segment ukupno zaraCunate bruto premije osiguranja od odgovornosti za upotrebnu
motornih vozila otpada na osiguranja od automobilske odgovornosti i od 95,47% 1 to 2.8
milijarde kn. Jasno se vidi tendencija rasta bruto premije na trzistu osiguranja, Sto je posljedica
s jedne strane dizanja premije, a s druge povecanje broja registriranih vozila. Ista je situacija i
kod osiguranja automobilskog kaska gdje se bruto premija kroz zadnjih pet godina znacajno
povecava — isti efekt je kao 1 kod obveznog osiguranja a to je vec¢i broj novih registriranih vozila,
koju su u svojoj novonabavljenoj vrijednosti skuplji (trZiSte je usmjereno na crossovere ili
manja SUV vozila te kompaktna SUV vozila) te premije osiguranja koje nude osiguratelji su u
porastu. Ipak cilj platforme jesu osobna vozila kojih ima najviSe od svih vrsta vozila (te

potencijalno uklju¢ivanje motocikla i dostavnih vozila) te retail fizicke osobe koji ¢ine najveci
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dio segmentiranog portfelja klijenata. Sam prodani plan treba biti konzervativan u prvoj godini,
s obzirom da se web shop tek treba marketinski promovirali 1 reklamirati te se klijenti moraju
upoznati s uslugom i benefitima istog. Plan premije koju bi digitalni web shop mogao ostvariti
radimo prema podacima s trziSta i analizom razvoja samog trziSta automobilske industrije i
ciljane segmentacije klijenata. Pregledom trzista, sklopljenih polica obveznog osiguranja za
osobna vozila ima 1.79 mil komada (2020 godina) i taj podatak ¢e nam koristiti kao podloga za
ciljani plan prodaje osiguranja te ¢e analiza krenuti od ukupnog broja polica cijelog trzista u

ciljanom segmentu premijske grupe koju imamo kao fokus — osobna vozila.

Tablica 5.5 prikazuje broj osiguranja za osobna vozila za obvezno osiguranje od automobilske
odgovornosti gdje je vidljivo da trzite osiguranja ukupno raste u broju polica za nesto manje od

100 tisuéa polica u 2020. godini u odnosu na 2019. godinu:

Tablica 5.5 Broj osiguranja po premijskim grupama za obvezno osiguranje od automobilske odgovornosti (rizik
10.01.110.99) — pregled za osobna vozila

TABLICA Broj osiguranja po premijskim grupama za rizik 1007 i 10.99

[ et 2019 2020
1 5

Osobmi autormobili

Udio w
Wdio w wlkuprorm
Index i W brojwu (2%)
Drustwo za osiguranje 2079, 2020 . 2019 2020 2020 .

ADRIATIC osic nje . >89 921 3T TS 16,5 18, 87

1
ALLLAMNE .o DGO DT SO 1023 Lo B GO T8
CROMTILA o Lol B I T OO 4031594 Ll >z,.5 FE O

EUROHERC o e ool aan OO0 azF 124 L= =, a1 TR ST

GEMERALI osiguranje o.d FE.E1S 12E 02 1632 FOAT &7

GRAMIE Hewatsbka o.d AT 205 S5 TE2 e T, 09 T S

HOK osiguranje d.d I SBG6 10,8 4,1 ]
o

IEWOR osigurange o d_ o o0 Malel oL oo

TRIGLAW o arvje ool DO A >F.F 5.53 FEAB

sigurs
UIMIOA osiguranje o d_ 55 _4a> 100, T, 10 as_ 13

WWIEMNER asiguramnje Wi o.d VOE DT 13,2 5.8 B1.76

L Bous g VG4 O6S V. FTOO .S a0 TS, 00, 00 Fu.u

Izvor: HUO https://huo.hr/hr/statistika

U budué¢im godinama se moZe ocekivati dodatni rast osobnih vozila, jer nakon §to se razrijesi
kriza isporuke novih vozila (dostupnost sirovina za ugradivanje novih tehnologija u automobile
— narocito sirovine silicija), uvoz rabljenih vozila u Republiku Hrvatsku ¢e i¢i u velikom
obujmu, s obzirom da su ve¢ sada kupci u Republici Hrvatskoj zainteresirani za uvoz rabljenih
vozila iz zemalja EU. S jedne strane dolazi do povecanja potraznje s aspekta obitelji jer dolazi
do standarda od dva osobna vozila u obitelji, dok s druge strane jasno je da prvo razvijene
zemlje EU rade zamjene starijih automobila s automobilima s uklju¢enom novom tehnologijom
1 elektri¢nim vozilima te da veliki gradovi ve¢ sada zabranjuju vozilima s dizel motorima ulazak

u sami centar grada. Sve zajedno utjeCe na preljev rabljenih vozila na Hrvatsko trziste.
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Tablica 5.6 prikazuje broj osiguranja za motocikle za obvezno osiguranje od automobilske
odgovornosti gdje je vidljivo da trzite osiguranja takoder raste u broju polica

Tablica 5.6 Broj osiguranja po premijskim grupama za obvezno osiguranje od automobilske odgovornosti (rizik
10.01. 1 10.99) — pregled za motocikle

Broj osiguranja po premijskim grupama za rizik 1007 i 10.99
2019.-2020.

Motocikli Udio u
udio ukupnom
Index u Yo u broju (26)
DrusStwo za osiguranje 20719. 2020 20579 2020. 2020
ADRIATIC osiguranje d_d. 31.297 28.593 91,4 19,01 6,41
ALLIANZ Hrvatska d.d. 5.487 5.695 103,9 3.78 4,11
CROATIA osiguranje d.d. 32.997 33.402 101.2 22,20 5,97
EUROHERC osiguranje d_d. 41812 43184 103.3 28,70 728
GEMERALI osiguranje d_d. 10.463 14.076 134.5 9,35 6,77
GRAWE Hrvatska d_d. 4006 4604 114,9 3,06 6,54
HOK osiguranje d.d. 5.540 G170 1114 4,10 5,27
IZVOR osiguranje d.d. 2.005 o 0.0 0,00 0,00
TRIGLAV osiguranje d_d. 7654 8.203 107.2 5,45 6,09
UNIOA osiguranje d_d. 2.298 2.336 101.7 1.55 1,90
WIEMER osiguranje VIG d.d. 3.937 4.214 1070 2,80 3.31
Ukupno 147 .4849 150.477F 102,00 T OO, OO 5,98

Izvor: HUO https://huo.hr/hr/statistika

Sto se ti¢e registriranih vozila u Republici Hrvatskoj iako broj stanovnika pada, broj
registriranih vozila raste, $to je direktna posljedica da klijenti imaju i1 po dva ili tri vozila u
svojim obiteljima, Sto daje dodanu vrijednost na samog klijenta kojeg Zelimo privuéi u svoj
portfelj. Dodatni rast vozila je rezultat razvoja odredenih financijskih grana poslovanja poput

rent a car kompanija, taxi vozila ili pove¢anje voznog parka privatnih kompanija i drzavni
institucija.
Tablica 5.7 prikazuje broj stanovnistva u odnosu na broj registriranih vozila i vozaca, gdje

vidimo trend smanjenja broja stanovnistva a povecanje broja registriranih vozila:

Tablica 5.7 Stanovnistvo, vozaci i registrirana vozila

Stanovnistvo, vozadi | registrirana vozila

2007.-2020.
Opis 2007.1 2008.1 2009. 2010.1 2011.1 2012.| 2013.| 2014.1 2015.1 2016. | 2017. | 2018 2019. | 2020.

uRH (u 000} 4435982 4.434508 4420078 4417781 4.280.622 4.267.558 4.255.689 4238389 4203604 4.174.349 4124531 4.089.400 4.067.500 4.065.283
Vozati motornih vozila’ 2131678 2179.514 2208.621 2233963 2.250.877 2267.802 2287341 2301463 2310515 2325157 2337.087 2348794 2369.618 2.367.165
Registrirana motorna vozila (31.12.) 1.949.936 2021936 2005210 1969587 1.969.405 1863741 1869370 1.899.538 1929726 1996056 2056127 2.148.062 2226975 2.261.274
Novoregistrirana’ 153548 146757 81.231 64383 66.290 56.781 64692  82.773 95019 123206 123502 176254 189257 127884
Udio novoregistriranih vozila (4 96) 7.9 7.3 a1 3.3 3.4 1.0 3,5 1.6 a9 62 6.0 82 8.5

1000 stanovnika 440 4s6 453 446 460 437 439 448 459 478 499 525 548 556

336 346 345 342 354 338 340 348 350 359 363 390 392 410

Izvor: HUO https://huo.hr/hr/statistika
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Pregledom registriranih vozila po vrstima vozila, daje nam jasan smjer da su osobna vozila u
Republici Hrvatskoj glavni nositelj svih polica osiguranja, a time pridonose i najvecoj bruto
premiji na trziStu osiguranja. Osiguravatelj za cilj ima personalizirati policu osiguranja s
ukljucenim svim dodanim pokri¢ima koji nadopunjuju policu obveznog osiguranja i time

pridobiti i zadrzati klijente u svom portfelju.

Tablica 5.8 prikazuje broj registriranih vozila prema vrstima vozila gdje je prisutan

dugogodisnji rast broja svih vrsta vozila, naro€ito rast broja osobnih vozila:

Tablica 5.8 Registrirana vozila po vrstama vozila 2007.-2020.

Vrste vozila 2007.| 2008. 2009. | 2010. 2011. 2012. | 2013. 2014. | 2015, 2016. | 2017. 2018. | 2019. 2020.

96.471 93.410 90.069 87.507 85121

Izvor: HUO https://huo.hr/hr/statistika

Prema dostupnim podacima samo 35.700 polica obveznog osiguranja je sklopljeno putem
Internet prodaje u Republici Hrvatskoj u 2019. godini, dok je u 2020. godini taj broj raste,
djelom zbog uzroka pandemije a djelom zbog ulaskom na trZiSte Laqo osiguranja te imamo
47.700 polica ugovorenih preko Internet prodaje. To je 1 dalje mali broj ugovorenih polica u
odnosu na ukupan broj polica na trzisSta te se vidi ogroman potencijal digitalnog osiguranja te
da 1 novi brend Drive.SAFE koji bi se ukljucio na trziste ima perspektivu da se probije medu
ostale konkurente. Prednost je dakako i u samom vremenskom planiraju, s obzirom da za sada,
nema vece inicijative od ostalih osiguravajucih druStava na trzistu, te prvi lansirani digitalni
brendovi ¢e zauzeti puno bolju startnu poziciju u budu¢im izazovnim godinama koje dolaze i

koje ¢e donijeti izmjene u industriji osiguranja, kao i u automobilskoj industriji.
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Tablica 5.9 prikazuje broj zakljucenih polica od automobilske odgovornosti preko Internet
kanala te je vidljiv velik skok u broju polica u 2020. godini u odnosu na 2019. godinu, a naro¢ito
kada se u omjer stavi 2020. godina u odnosu na prije 5 godina gdje imam 34 tisuce vise ugovorih

polica putem Internet kanala, $to je iznimno visoki skok u rastu broja polica:

Tablica 5.9 Registrirana Internet prodaja AO polica (rizik 10.01)

LRSI [nternet prodaja AQ polica (rizik 10.01)
41 2010.-2020.

[ 2010, | 20m. 2012, 2013. 2014, | 2015, | 2016 2017. 2018. | 2019. | 2020. |

Broj zakljucenih

. . 1352 2208 2472 2641 3858 7.955 13.547 28330 32591 35.702 47.787
intemet polica (AQ)

Invor: HUO

Internet prodaja AO polica (rizik 10.01)
72 2010.-2020.

Apsolu

+70,3%
+46,1%
+33,8%
T +12,0% +6,8% T +15,0% +9,5% T
s @ = e = ;

+0,0% +12.085

+106,2% +109,1%

#3011
+4.261

+14.783

aABs

+5.502

+4.097
1352 +856 +264 +169

s
——  ameees  [awmraesl [cemeanes  [Coamsee]
T 1352

] 2010. | 2011, ] 2012, | 2013. ] 2014, | 2015. ] 2016. | 2017. ] 2018. 2019. ] 2020.

Izvor: HUO https://huo.hr/hr/statistika

Kada stavimo taj broj polica u odnosu s ukupnim sklopljenim brojem polica za osobna vozila
(vecina polica ugovorenih preko Internet prodaje jesu osobna vozila (druge vrste vozila spadaju
u zanemarive veli¢ine) dobijemo da se 2,6% polica obveznog osiguranja ugovori putem web
shop portala. Prema istrazivanju tvrtke Huawei koji je proveo istrazivanje u Hrvatskoj kako bi
otkrili kako Hrvati koriste pametne uredaje, cak 99% ispitanika posjeduje ili koristi pametni
telefon, njih 96% ih koristi za fotografiranje, snimanje te pristup i objavljivanje sadrzaja na
druStvenim mreZama, a gotovo Cetvrtina ispitanika smatra kako su najvaznije specifikacije
prilikom odabira novog pametnog telefona funkcije 1 tehniCke specifikacije kamera i snimanja
videa. [33] S druge strane Drzavni zavod za statistiku objavio je koliko se kucanstva, ali 1
pojedinaca u Hrvatskoj sluzi internetom u 2021. godini, gdje prema objavi DZS-u osobno
racunalo ima 77% kucanstava, a pristup internetu 86% (u 2020 godini 85%) dok mobilni pristup
internetu ima 84% kucanstava (u 2020. godini 71%). [34]
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Potencijal je koliko vidimo ogroman, pa na temelju ovog istrazivanja mozemo zakljuciti da
90% klijenata sigurno ima pametne mobitele i time i pristup internetu. Uz podatke o broju
osobnih vozila na trzistu, ukupnog broja polica i bruto premije za postavljanje poslovnog plana,
potrebna su nam prosjecne premije po druStvima, kako bi se mogli dobro pozicionirati na
trziStu. S obzirom da se radi o web shopu direktni troSkovi ¢e biti bitno niZi od tradicionalnog
nacina prodaje - troSkovi koji se odnose na samu prodaju osiguranja su samo u djelu kontakt
centra koji ¢e biti na pomo¢i klijentima ukoliko imaju odredeni problem ili traze savjet, te
posebno oformljen tim ljudi unutar kontakt centra koji ¢e povratno kontaktirati klijente, koji

nisu realizirali kupnju, a dosli su do koraka placanje.

Prosjeéni iznos premije po drustvima za osiguranje - rizik 10.01
40 EEEEE

Aetativire.

2019,

ADRIATIC osiguranje d.d.

ALLIANZ Hrvatska d.d,

CROATIA osiqurane d.d.

EUROMERC osiguranje d.d,
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GRAWE Hrv

HOK o

IZVOR osiguranje d.d.

TRIGLAV 0

UNIGA o
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WIENER osiguranje VIG d.d.

Slika 7. Prosjeéni iznos premije po drustvima za osiguranje — automobilska odgovornost (10.01)

Izvor: HUO https://huo.hr/hr/statistika

Prosjeéna zaraéunata bruto premija - rizik 03.01
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Slika 8. Prosjecna zaracunata bruto premija po drustvima za osiguranje — kasko osiguranje (03.01)
Izvor: HUO https://huo.hr/hr/statistika
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S obzirom na podatke, nase digitalne brend ¢emo pozicionirati na 900kn prosjecne premije za
obvezno osiguranja od automobilske odgovornosti, tj. ispod prosjene premije glavnih trzisnih
lidera koji imaju najveéi udio bruto premije (Croatia osiguranje, Euroherc, Adriatic, Triglav,
Allianz), dok bi prosjecnu premiju punog kasko osiguranja pozicionirali na 2.500kn a
uklju¢enom fransizom (sudjelovanje u Steti samog osiguranika). Polica automobilske
odgovornosti je u sredistu kupovnog procesa, jer kako smo prije naveli zakonska je obvezna
vlasnika vozila i najbolji je mehanizam za daljnji cross sell u prodaji osiguranja. Puno kasko
osiguranje prati proces obveznog osiguranja, i na naSem web shopu ne bi dopustili ugovaranje
punog automobilskog kaska, bez ugovorene police automobilske odgovornosti. Svakako
djelomicna kasko pokri¢a su ono $to bi klijentima trebalo dodatno biti zanimljivi kao nadopuna
police obveznog osiguranja, gdje bi klijenti dodatno uz odgovornost prema tre¢ima, zastiti i
svoje vlastito vozilo. U sklopu digitalne platforme, bazni proizvod jest automobilska
odgovornost kojoj ¢e biti pridodani proizvodi koji ¢e sluZziti za proSirenje pokrica te opcija
ugovaranja police punog kasko pokrica, ali samo ako je ugovorena polica od automobilske

odgovornosti.
Time bi digitalna platforma imala slijedece proizvode u ponudi:
e Osiguranje od automobilske odgovornosti, uz koju se moze ugovori:
o Djelomicna kasko pokri¢a (Nalet na Zivotinje, Sudar s drugim vozilom, Tuca..)
o Osiguranje od Nezgode
o Asistencija pomo¢ na cesti
o Zastita bonusa
e Osiguranje punog kasko osiguranja cestovnih motornih vozila

Dodatna pokri¢a uz police u automobilske odgovornosti obogacuje sadrzaj samog proizvoda
jer polica automobilske odgovornosti koja je zaStita u slucaju Stete prema tre¢oj strani, ovdje se
Stiti 1 vozilo klijenta. Polica automobilskog punog kasko osiguranja se moze ugovoriti samo
iskljucivo ako se ugovori polica automobilske odgovornosti. Potreba je dodatna analiza kasko
proizvoda jer automobilski kasko s franSizom (sudjelovanje klijenta u Steti) je kompaniji
odlican pristup s aspekta proizvoda s obzirom da navedeno ima direktan pozitivan utjecaj na
troskovnu stranu proizvoda i tehnicki rezultat kompanije. Dodatni benefit za klijenta jest
svakako i1 neSto niza ukupna premija, s obzirom da u slucaju Stete kompanija ne mora isplatiti

puni iznos Stete.
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Struktura razvoja proizvoda Drive.SAFE

Drie.SAFE automobilska

odgovornost

Osobno vozilo

Kasko sudar = drugim wvozilom

Kaszko Lom stakla

Malet na Zivotinje

Puno kasko osiguranja

Slika 9. Struktura razvoja proizvoda Drive.SAFE

Izvor: rad autora

Poslovni plan realizacije premije brenda Drive.SAFE:

LOB
AO DRIVE.Safe
AO - osobna vozila
AO DRIVE.Safe ukupno
AK DRIVE.Safe
Kasko djelomiéna osiguranja

Kasko - puni kasko

AK DRIVE.Safe ukupno
AUTO NEZGODA

Drife.SAFE autonezgoda
AUTO NEZGODA ukupno
MOTORNA VOZILA OSTALO
Drive.SAFE asistencija
Drive.SAFE asistencija
Zastita bonusa

ZASTITA BONUSA ukupo

MOTORNA VOZILA OSTALO ukupno
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Slika 10. Pregled plana premije po vrsti osiguranja 2023. — 2028. godina

Izvor: rad autora
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Sukladno poslovnom planu autor vjeruje se da postoji ogroman potencijal za prelazak klijenata
na digitalne nacine ugovaranje polica osiguranja i Sirenje portfelja. Ukupno se cilja na 55 tisuca
polica obveznog osiguranja koji bi se prosirile s dodatnim pokri¢ima te bi tako zaokruzili cijelu
prodajnu pricu — klijent time dobije kompletnu zastitu a osiguravatelj premiju i disperziju rizika
te realizacija time do 2028. godine moze biti 50 miliona kuna plus dodatnih 13 miliona kuna
koji bi se realizirali kroz ostala pokriéa (ili dodanim pokri¢ima ugovorenim na polici obveznog
osiguranja ili na polici kasko osiguranja). Start iz nule je ogroman pritisak na razvoj digitalne
platforme, ali uz dobro poslozZeni plan i razvoj platforme, te ulaganja u ljudstvo 1 digitalni
marketing, moze se realizirati znac¢ajan broj osiguranja i privuéi nove klijente u portfelj, i time
pridonijeti rast trziSnog udjela i premije. Uz potencijalu premiju, moramo isto kalkulirati
troSkove samog razvoja projekta - razvoj digitalne platforme i mobilne aplikacije te troskovi
marketin§kog oglasavanja. Dodatni troskovi su i u zaposljavanju novih zaposlenika koji rade
na odrzavanju sustava te djelatnike kontakt centra koji ¢e klijentima biti na usluzi, kako za
pomoc¢i tako i za povratni poziv nakon prekinute kupnje — sve prekinute kupnje bi preuzeli
agenti call centra zaduZeni za prodajni proces. PocCetno ulaganje bi bilo znacajno ali bi se
uloZzeno s pozitivnim predznakom trebalo vratiti ve¢ u drugoj ili tre¢oj godini kada se ocekuje
veci priljev ugovorenih polica osiguranja. Prilika za prelazak na digitalni pristup je upravo sada,
kako bi se preduhitrilo ostale konkurente na trziStu, s obzirom na kontinuirani rast premije
obveznog osiguranja od automobilske odgovornosti 1 premija punog kasko osiguranja te sve
viSe potrebe za proSirenje police automobilske odgovornosti prilika za digitalni iskorak je vise
nego opravdan, s obzirom da se moZe realizirati znac¢ajan dio ukupno portfelja trziSta kroz

alternativni kanal prodaje — digitalni web shop.

5.5. Cilj za buducénost Drive.SAFE

Drive.SAFE brend ¢e s obzirom na cjelokupni tehnoloski razvoj, kako tehnoloskih inovacija
tako 1 tehnoloskih automobila, sigurno preuzeti dio trziSta u osiguranja te sigurno istisnuti dio

tradicionalnih metoda ugovaranja polica osiguranja.

Osim prodaje strategije 1 edukativnog dijela digitalne platforme, koja za cilj u konac¢nici ima i
manji broj prometnih nesreca i smrtnih slucajeva, platforma dalje se mora Siriti prema
klijentima u proSirenju usluge klijentima kod Stetnih dogada.

Uz svu novu tehnologiju u automobilima koja pomaze sigurnijoj voznji, uz pomoci aplikacije
gdje se kroz telematiku osvajaju bodovi za dobru i sigurnu voznju te kroz PAYD model gdje
dolazi do popusta i snizavanja premije, Stetnih dogadaja ¢e 1 dalje biti, kao 1 njihovih posljedica.

Sve dok autonomna vozila ne preuzmu cjelokupno upravljanje cestovnih prometom i anuliraju
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broj nesre¢a na minimum, ,,ljudski faktor* ¢e i dalje imati znacajan utjecaj na broj prometnih
nesreca. Zato digitalna platforma Drive.SAFE treba proSiriti uslugu klijentima kod Stetnih
dogadaja tj. uslugu koja je rezultat posljedice nastanka Stetnog dogadaja. Ovdje se usluga ne
odnosi samo na samu prijavu i procjenu Stete te u konacnici brzu i fer isplatu samog Stetnog
dogadaja, gdje bi platforma taj dio pokrila u sklopu samog ugovaranja police osiguranja, kao
jedan od modela za ostvarivanje prava na Stetu kao kod kasko osiguranja ili za pak trece klijente
koji ne moraju biti klijenti brenda ali prijavljuju Stetu preko police brenda. Drive.SAFE ne zeli
da se isplatom Stete zavrSi odnos sa svojim klijentom i zatvori poglavlje s osiguranjem, koji se
pokreée ponovno tek do novog ugovaranja police osiguranja. Zato je benefit za buduéi razvoj
platforme usluga Drive. SAFE.HELP. Stete su ono §to sigurno najvise obiljeZava odnos klijenta
1 osiguravatelja, i iskustvo Stetnog dogadaja klijenta zauvijek ili veze za osiguravatelja ili ga
nepovratno gubi. Klijent time nije u fokusu samog kod prodaje i kupovine osiguranija veé
glavni faktor 1 kod Stetnog dogadaja. Nastanak Stetnog dogadaja je iskustveno najvazniji dio
police osiguranja te direktno gradi odnos na relaciji klijent-osiguravajuée drustvo. Sigurna
isplata Stete jest ono Sto digitalni brend Drive.SAFE (u pozadini je lider Croatia osiguranje d.d.
koji ima odli¢nu reputaciju kod isplate Stete) jamci svojim klijentima kod ugovaranja polica za
osiguranje motornih vozila, bilo obveznog osiguranja bilo kasko osiguranja.
Dvije komponente su uvijek u prvom planu kod ugovaranja police osiguranja motornih vozila:
e Kiijent - s jedne strane klijenti Drive.SAFE, a s druge strane potencijalni buduci
Drive.SAFE Kklijenti koji su trenutno klijenti drugih drustva,
e Potencijali Stetni dogadaji — trenutak nastanka Stete je situacija kada su direktno
povezani i1 Drive.SAFE klijenti (bilo Stetnik ili oSteceni) 1 klijenti drugog drustva, a
prijava Stete je okidac¢ nove usluge platforme tj. kada se Drive. SAFE.HELP aktivira

kroz platformu.

Klijenti i Stetni dogadaji su medusobno uvijek povezani i osiguravajuée drustvo ne moze imati
dobro razvijen koncept ako nema dobro rjeSenje za obje komponente - jednostavno i brzo
ugovaranje police 1 sigurna isplata potencijalnih Steta. Zbog toga sadrzaj naseg proizvoda mora

zadovoljite sve zahtjeve i potrebe klijenta 1 osigurati njegovu sigurnost.

Tablica 5.10 prikazuje broj prometnih nesre¢a i nastradalih osoba u Republici Hrvatskoj gdje
se kroz godine dolazi do smanjenja broja prometnih nesrec¢a i smrtno stradalih osoba, medutim
s obzirom na strukturu i broj stanovnistva i dalje je rije¢ o ve¢em broju nesreca sa smrtnim

posljedicama:
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Tablica 5.10 Prometne nesrece i posljedice 2007.-2022.

Prometne nesrece i posljedice TABLICA
2007.-2020 8

Prometne nesrece Nastradale osobe

s materijalnom

Godina ukupno itetom s ozlijedenima s poginulima poginule teze ozlijedene lakie ozlijedene
2007 61.020 42991 17.481 548 619 4544 20.543
2008. 53.496 373 15.698 585 664 4.029 18.366
2009 50.388 34.658 5.237 193 548 3.905 18.018
2010 44.394 31122 402 426 3182 15.151
2011. 42.413 2843 385 a8 3.400 14656
2012 37.065 418 355 o 3.049 12961
2013 4.0 8! 32 368 283 12.443
2014 31.432 20825 84 05 2675 11.54
2015 32.571 21533 10721 317 348 12.202
2016. 32757 s00 ] o 11.849
2017 34368 632 3 331 176 11.832
2018. 33.440 22.990 1 22 11.258
2019. 31397 21670 s 29 2526 10.402
2020 26.097 18368 7.497 214 237 2302 7.736

Izvor: HUO https://huo.hr/hr/statistika

Tablica 5.11 prikazuje likvidirane Stete u bruto iznosima, s naglaskom na Stete iz osiguranja
kasko cestovnih vozila i Steta iz osiguranja od automobilske odgovornosti gdje je vidljivo da
kasko osiguranje i automobilska odgovornost u likvidacijama (isplatama) Steta sudjeluju s

30,9% ukupno likvidirane premije Steta:

Tablica 5.11 Likvidirane $tete, bruto iznosi po vrstama osiguranja (u kunama)

Likvidirane Stete, bruto iznosi po vrstama osiguranja (u hnﬂ
Likvidirane Stete, bruto Lihvidirane Stete. bruts
izno: izns

vrsta osiguranja f rizika 51 u hn 2020. Udio u % iuhn2021. Udiou % % promjene 21/20 sifra
Osiguranje od nezgode 95.817.983 1.46% 92.878.529 1.27% -3.1% o1
Zdravstveno osiguranje 317.224.527 4.84% 360.549.023 4.93% 13.7% 0z
Osiguranje cestovnih vozila - kasho 752.694.224 11.49% 792.033.608 10.83% 5.2% 03
Osiguranje traénih vozila - kasho 1.676.840 0.03% 2.478.821 0.03% 47.8% 04
Osiguranje zratnih letjelica - Rasko 4.404.110 0.07% 3.897.573 0.05% -11,5% 05
Osiguranje plovila 79.888.661 1,22% 142.523.868 1,95% 78.4% 06
Us.ig.u.m“.j.e. w.t.m.u.p“}eﬂ;;u el e e .?-gn.:ggg =l Du% ] 1295952,3 il Dm% =l “73;‘.,9; - 07
Osiguranje od poZara i elementarnih Steta 514.849.429 7.86% 566.629.884 7.75% 101% 08
Ostala osiguranja imovine 462.255.837 7.06% 539.040.278 7.37% 16,6% 09
OS.IgUFEI'IJE 0;1 odgovornosti za upotrebu motornih vezila 1.271.429.730 19,41% 1.45‘?.801,6?]‘ 20,07% = 154% 10
Osiguranje od odgovornosti za upotrebu zragnih letjelica 321.667 0,00% 1.459.067 0,02% 353.6% 11
Osiguranje od odgovornosti za upotrebu plovila 9.944.408 0.15% 11.687.551 0.16% 17.5% 12
Ostala osiguranja od odgovornosti 180.141.319 2.75% 217.104.528 2.97% 205% 13

Izvor: HUO https://huo.hr/hr/statistika

Ne smijemo izgubiti iz vida da se u ovaj model mogu ukljuciti i klijenti Croatia osiguranja koji
ne koriste digitalnu platformu kao alat za ugovaranje police osiguranja, ali bi svakako bili
ukljuceni u koristenje benefita same platforme. Klijenti koji prijavljuju Stetu (za Stete nastale
po policama automobilske odgovornosti i policama kasko osiguranja) preko digitalne

platforme ili ako klijente dolaze na prijavu Stete na Salteru za prijavu Stete pocinju svoje
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putovanje procesom Steta i upoznavanje s uslugom Drive.SAFE.HELP na platformi kao

dodatnoj vrijednosti same usluge zaprimanja, obrade i likvidacije Stete.

Cilj Drive.SAFE.HELP na digitalnoj platformi jest psiholoSka i terapijska pomo¢ te

obnavljanje znanja u voznji i sudjelovanju u prometu kao i1 odredeni drugi sadrzaji za sljedece

tipove klijenata:

Osoba koja je prouzrocila sudar

Osoba koja je u sudaru ozlijedila ili usmrtila osobu
Osoba koja je sama u sudaru ozlijedena

Osoba koja je sudjelovala u sudaru (nije krivac za Stetu)

Osoba koja je bila suputnik u vozilu koje je sudjelovalo u sudaru

Platforma Drive.SAFE.HELP moZe u svom modelu ponuditi nekoliko razina svog programa:

Basic program — platforma dostupna svima, gdje bi za klijente Drive.SAFE jedna
godina koriStenja bila besplatna a ostali klijenti iz drugih drustava promo koristenje na
6 mjeseci,

Up program — aktivacija za klijente Drive.SAFE ve¢ od 10kn, a 50kn za ostale klijente
(potrebna dodatna analiza)

Top program — aktivacija ve¢ od 30kn za klijente Drive.SAFE, a 200kn za ostale

klijente (potrebna dodatna analiza)

Potencijal za dodatni razvoj samog programa:

Razviti moguénost ugovaranja UP programa digitalne platforme na samoj polici
motornog vozila prilikom ugovaranja police osiguranja,

Prosiriti uslugu digitalne platforme 1 na ostale proizvode u Croatia osiguranje d.d.:
Zdravstvena osiguranja - dopunsko 1 dodatno, Imovinska osiguranja, Putno

zdravstveno, Nezgoda i sl.,

=>» Temeljna podjela korisnika usluge se odnosila na Stetnik - krivac za Stetu i oSteCeni
- potrazuje odstetu s tim da oba tipa klijenta imaju potencijalno i materijalna

ostecenja i tjelesne povrede.

Nastanak Stetnih dogadaja gdje se aktivira pokriée iz police osiguranja od automobilske

odgovornosti.
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Trenutak nastanaka Stetnog dogadaja je uz potencijalni financijski gubitak, iznimno znacajan 1
psiholoski moment.
Kod prometne nesrece gdje se aktivira polica od automobilske odgovornosti moguci su sljedeci

scenariji:

e Stetnik klijent Drive.SAFE — oteéeni klijent drugog drustva
e Stetnik klijent drugog drustva — o$teéeni klijent Drive.SAFE
e Stetnik klijent Drive.SAFE — o$teceni klijent Drive.SAFE

Usluga stetniku kod police automobilske odgovornosti

Prijava Stete i1 razgovori proces oko upoznavanja Drive.SAFE.HELP dolazi u situaciji kada je
Stetnik klijent Drive.SAFE 1 klijent prijavi Stetu ili digitalnim putem (on-line) ili osobnim
dolaskom u poslovni ured za prijave Stete a razlika je samo u osteCenom koji moze biti klijent
drugog drustva ili klijent Drive.SAFE. Kod prijave Stete klijent Drive.SAFE zajedno s
oste¢enikom (klijent drugog drustva ili klijent Drive.SAFE) odlazi u poslovni ured za prijavu
Stete, a klijentima se na mobitel Salje link 1 aktivacijski kod za download app

Drive.SAFE.HELP platforme (potreban pristanak klijenata).

Klijentu Croatia osiguranja d.d. se Salje link za mobitel i aktivacijski kod sa sadrzajem kojeg
besplatno moze odabrati ovisno o onome §to smatra da mu treba. Basic level Drive.SAFE
platforme moZe koristiti besplatno barem godinu dana. Ovisno o targetu prema dobi klijenta
radi se selekcija sadrzaja, 1 u prvi plan se postavlja sadrzaj i oblik pomoc¢i koji je u tom trenutku
najbolji za klijenti. Nakon logiranja na platformu, kratkim setom pitanja, sadrzaj ce se
oblikovati prema zakljucku odgovora od strane klijenta. Cilj je da klijent ne treba istrazivati
(ako to ne Zeli) nego bazno po njegovim odgovorima, a u ovisnosti u onome §to se dogodilo
da mu se ponudi najbolji sadrzaj upravo za njegovu situaciju koja se dogodila. Ovisno o
posljedicama nesre¢e nudi se uz besplatni sadrzaj kojeg Platforma nudi i moguénost jednog
besplatnog benefita (Centar za sigurnu voznju, Medicinska masaza, Terapijski razgovor sa
stru¢nom osobom). Za otkljuavanje preostalih levela Drive.SAFE platforme, klijent placa
simboli¢nu naknadu kako bi koristio ostale sadrzaja platforme. Drugi dio same Drive.SAFE
platforme ¢e sigurno biti moguénost ugovaranja iste kao dodatni benefit police motornih
vozila, kao nadogradnja besplatnog Basic programa. Benefiti nadogradene aplikacije sastojat

¢e se od besplatnih sati u Centru sigurne voznje, Terapijskih tretmana, usluga u CO poliklinici,
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besplatne navigacije, besplatna aplikacija za pracenje vozaca u voznji (telematika), popusti kod

popravka vozila, popusti na auto dijelove i ostalo.

Cjelokupni proces i dostupnost benefita usluge kako za Drive.SAFE klijente vrijedio bi i za
klijente Croatia osiguranja d.d. ¢ime bi se obuhvatili svi segmentirani klijenti u portfelju
drustva. Sama Croatia osiguranje d.d. bi se istaknula na trziStu kao jedino drustvo s ovim
pristupom nakon nastanka Stetnog dogada i s benefitima za svoje klijente, bez obzira na kanal

prodaje preko kojeg ugovaraju policu.
Usluga oStecenom trecoj strani kod police automobilske odgovornosti

Klijenti koji su oSte¢ene osobe u nesreci i €iji se Stetni dogadaj pokriva iz police automobilske
odgovornosti klijenta Drive.SAFE, uz pristanak dobivaju takoder link na mobitel i aktivacijski
kod, te takoder dobiva pristup besplatnim sadrzajima Basic programa, s tim da besplatno
aplikaciju mogu koristiti barem 6 mjesecu. Imaju identi¢an pristup Drive.SAFE Platformi kao
i klijenti Drive.SAFE (target prema dobi klijenta, selekcija sadrzaja nakon logiranja na
platformu 1 odgovorima na kratki set pitanja - nudi se to¢no potreban sadrzaj) gdje ne CO
klijent ostvaruje pravo na mogucénost jednog besplatnog benefita (Medicinska masaZa) i popust
kod koriStenja potencijalnih usluga (Centar za sigurnu voznju, Medicinska masaza, Terapijski
razgovor sa stru¢nom osobom, Stru¢na literatura, Sistematski pregledi, Auto Skola - dodatni
sati voznje 1 ostalih usluga). OStecenicima kod aktivacije police od automobilske odgovornosti
koji su ne DRIVE.Safe klijenti (niti klijjenti Croatia osiguranja d.d.) ve¢ su klijenti drugih
drustava ¢e se ponuditi isti takav benefit za razgovor sa stru¢nom osobom u visini odredenog
popusta za sam tretman 1 besplatno ugovaranje termina. Klijenti, bilo Drive.SAFE klijenti ili
ne Drive.SAFE klijjenti dobivaju letak s opisom Drive.SAFE Platforme 1 nacin kako mogu
zatraziti aktivacijski kod, ako ne Zele u trenutku prijave Stete dati pristanak i dobiti na mobitel
link za aktivaciju. Poseban naglasak se stavlja za klijente Drive.SAFE koji su oSte¢ene osobe
u prometnoj nesreci, ali je Stetnik klijent drugog drustva te za njih takoder ide link za mobitel
1 aktivacijski kod sa sadrzajem kojeg besplatno moze odabrati ovisno o onome §to smatra da
mu treba. Odjel Steta ¢e biti katalizator statusa Drive.SAFE klijenata koji su doZivjeli prometnu
nesrecu ali je Stetnik bio klijent drugog drustva te bi se uveli automatski alerte za Drive.SAFE
klijente koji su imali Stetu, bilo da su Stetnici ili oSteceni, gdje ¢e se poslije slati e-mail obavijest
distributerima osiguranja da su njihovi klijenti sudjelovali u prometnoj nesre¢i i da im se

komunicira aktivacija linka za digitalnu platformu.
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S obzirom da je prometna nesrece iznimno stresan trenutak u Zivotu svake osobe, Platforma ¢e
za sve klijente (Drive.SAFE klijenti) osigurati jedan besplatan termin za razgovor sa stru¢nom
osobom kako bi se proces dozivljenog stresa mogao biti anuliran stru¢nom pomo¢i. Psiholog
moze biti od velike pomo¢i sudionicima nesre¢e kako bi traumu ,,pospremili* na najbolji
moguc¢i nacin. Naime, kako tvrde psiholozi, izuzetno je vazno da trauma bude emotivno
proradena i da sudionici nesrece u ovoj kaoti¢noj situaciji imaju osjecaj da se na nekoga mogu
osloniti. [35] Prometna nesre¢a uzrokuje stanje Soka, dolazi do neposredne rasprave o tome
»tko je kriv, te aktivira psiholosko stanje brige za tjelesnu ili materijalnu Stetu i upravo zbog
toga klijenti nakon prometne nesre¢e doslovno trebaju nekoga tko ¢e ih usmjeriti i pomo¢i im

da organiziraju svoj zivot na §to bolji moguéi nacin.

Tablica 5.12 prikazuje vozacki staz vozaca koji su skrivili prometnu nesrecu gdje vidimo da su

vozacki do 5 godina vozackog staza skrivili najviSe prometnih nesreca

Tablica 5.12 Vozacki staz vozaca koji su skrivili prometnu nesre¢u (2012.-2021.)
XXIX. Vozacki staZz vozaca koji su skrivili prometnu nesrecu (2012. - 2021.)

Prometne nesrece

Godine vozackog staZa 2012. 2013. 2014. 2015. 2016. 2017. 2018. 2019. 2020. 2021.

wise od 50 202 215 245 308 344 432 2.817 581 721 830
45 - 50 503 607 TOOo 759 as55 Q07 886 TB6 967 983
40 - 45 1.338 1.238 1.045 1.233 1177 1.303 1.381 1.325 1.897 1.697
35 - 40 1.797 1.866 1.818 1.978 1.976 1.974 1.871 1.526 1.997 1.643
30 - 35 2752 2.395 2079 1.839 1.781 1.772 1.665 1.484 Z2.143 1.800
25 - 30 2.442 2012 1.820 1.894 1.919 2.061 2.136 2.009 3.313 2.571
20 - 25 2959 2.758 2. 565 2.829 2.925 3122 3.055 2. 463 3.552 2.604
15 - 20 3.766 3.421 3.152 3.280 3.105 3.056 2.871 2.789 3.927 2.972
10 - 15 4.182 3.868 3.152 3.231 3.170 3076 2677 1.849 2.801 2.002
10 godina as51 765 653 623 555 690 646 462 567 427
9 godina Q08 rs=1 616 596 704 692 590 433 AFTT 421
8 godina 921 754 654 786 775 584 570 388 557 432
7 godina 886 756 rrd=] 729 624 573 511 394 623 563
6 godina 831 879 i 657 594 538 ATF4 406 723 728
5 -10 4.497 3.929 3.475 3.391 3.252 3.077 2.791 2.083 2.947 2.571
5 godina 1.023 926 14 665 568 529 600 577 847 To8
4 godine 1.062 821 687 595 8609 688 735 680 Q70 833
3 godine 963 700 G4 655 715 807 845 853 1.117 923
2 godine 899 T8 683 772 921 1.095 1122 1.040 1.278 1.176
1 godina 1.036 861 861 1.080 1.255 1.346 1.239 1.276 1.586 1.2903
1 -5 4.983 4.086 3.589 3.767 4.068 4465 4.541 4.426 5.798 4.933
manje od 1 godine 606 578 608 735 819 888 859 826 rarde] 1.011
UKUPNO 30.027 26.973 24.248 25.244 25.391 26.133 27.550 22.147 30.833 25.617
Izvor: MUP

https://mup.gov.hr/UserDocsImages/statistika/2022/Bilten_o_sigurnosti_cestovnog_prometa 2021.pdf

Usluga nakon nastanka Stetnog dogadaja kod police automobilskog kasko osiguranja

Sami proces aktivacije platforme i njegovi benefiti su zapravo isti kao i kod nastanka Stetnog
dogadaja kod obveznog osiguranja ali se proces razlikuje u samom procesu Stete gdje za
aktiviraju pokri¢a ne mora nuzno biti uklju¢ena treca strana. Kod nezgode s motornim vozilom

ili prometne nesrece gdje se aktivira polica kasko osiguranja mogudi su sljedeci scenariji:
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e Stetnik klijent Drive.SAFE — oteéeni klijent drugog drustva
o Stetnik klijent Drive.SAFE — osteceni klijent Drive.SAFE
e Stetnik i ofteéeni klijent Drive.SAFE (nema Stetnika), veé¢ je oSteceni klijent

Drive.SAFE

Usluga oste¢enom kod kasko osiguranja

Bitno je naglasiti da klijent Drive.SAFE koji ima ugovorenu kasko policu u pravilu dolazi sam
na prijavu Stete (ili pristupa prijavi Stete digitalnim putem) i njemu se pristupa individualno
kod prijave Stete 1 objaSnjava benefit Drive.SAFE Platforme. Samo u situaciji gdje je klijet
Drive.SAFE Stetnik 1 gdje na Salter za prijavu Stete dolazi 1 sa oSte¢enim iz drugog druStva,
moguce je u cijeli proces Drive.SAFE.HELP platforme ukljuciti oba sudionika. Potrebno je
iskoristiti mogucnost da se kod prijave Stete animira i klijent iz drugih osiguravajucih kuca, jer
su oni takoder dozivjeli stres kod prometne nesrec¢e. Croatia osiguranja d.d. ispred svog
digitalnog brenda tezinu cijelog procesa stavlja na svog klijenta jer vozilo popravlja prema
polica kasko osiguranja, gdje Croatia osiguranje d.d. isplacuje Stete upravo Drive.SAFE
klijentu, dok bi ako je u pitanju prometna nesreca tada bili ukljuceni 1 ne klijenti Drive.SAFE
koji bi usli u proces. Proces aktivacije je identican kao i za dio raspisan za automobilsku
odgovornosti - znaci klijentu Drive.SAFE se Salje link za mobitel i1 aktivacijski kod sa
sadrzajem kojeg besplatno moze odabrati ovisno o onome §to smatra da mu treba. Basic
program Drive.SAFE Platforme moZe koristiti besplatno na godinu dana. Ovisno o targetu
prema dobi klijenta radi se selekcija sadrzaja, i u prvi plan se postavlja sadrzaj i oblik pomo¢i
koji je u tom trenutku najbolji za klijenti. Nakon logiranja na platformu, kratkim setom pitanja,
sadrzaj ¢e se oblikovati prema zaklju¢ku odgovora od strane klijenta. Cilj je da klijent ne treba
istrazivati (ako to ne Zeli) nego bazno po njegovim odgovorima, a u ovisnosti u onome $to se
dogodilo da mu se ponudi najbolji sadrzaj upravo za njegovu situaciju koja se dogodila. Ovisno
o posljedicama nesre¢e nudi se uz besplatni sadrzaj kojeg Platforma nudi i moguénost jednog
besplatnog benefita (Centar za sigurnu voznju, Medicinska masaza, Terapijski razgovor sa
stru¢nom osobom, Croatia servisi partneri - popust na dijelove). Klijent koji ima ugovorenu
policu kasko osiguranja, ne mora nuzno imati i policu automobilskog osiguranja u Drive.SAFE
ili Croatia osiguranju d.d. - platforma ¢e dati dodatnu teZinu da klijent na skadenci polica vise
nece cijenu proizvoda stavljati u prvi plan, ve¢ ¢e mu pruzeno iskustvo i benefit biti motivacija
zasto ugovoriti police u Drive.SAFE ili potencijalno u Croatia osiguranje d.d. (i to ne nuzno
samo AO policu). Mozemo zakljuciti da strah od voznje i1 osjecaj tjeskobe koji klijenti

dozivljavaju nisu nesto zbog ¢ega bi klijentima trebalo biti neugodno jer upravo zbog toga
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imaju digitalnu platformu. Zbog velikog broja prometnih nesre¢a o kojima se svakodnevno
moze cuti, sasvim je prirodno da klijentima nije svejedno sjesti u automobil i1 upravo ¢e im
digitalna platforma pomo¢i da budu svjesni realnih rizika i prijetnji vozacke situacije i
omoguciti im da se suoce s traumom i fobijom koja nastaje nakon sudjelovanja u prometnoj
nesreci, dok se aktivnim koristenjem digitalne platforme 1 koriStenjem benefita ¢e osigurati da
se smanji i prevlada strah koji upravlja i omogucuje daljnje sjedanje u vozilo i sudjelovanje u
prometu. Platforma pomaze klijentima da se suoce sa svojim strahovima od ponovnog sjedanja
za volan, za porast samopouzdanja 1 u¢enjem o boljem upravljanju motornim vozilom te
individualni pristup kojim se kroz psiholosku pomoc¢ i vjezbanje upravljanja vozilom steknu
preduvjeti za povecanje sigurnosti i opusteno sudjelovanje ili ¢ak i uzivanje u prometu.
Dodatno uz vozaca koji sudjeluje u Stetnom dogadaju, ¢esto se zaboravi i sam suputnik u vozilu
koji je takoder akter u prometnoj nesreca. Znaci u proces Steta je u praksi ukljucen uvijek vozac
Stetnik ili oSteceni, medutim potrebno je u cijelu platformu ukljuciti i suputnike u vozilima,
koji su takoder vozaci i1 kojima je nakon prometne nesreée takoder, mozda potrebna pomo¢ —
bilo u psiholoskom obliku bilo u prakticnom dijelu, koja se odnosi na bolje upravljanje
vozilom. MoZemo zakljuciti da ¢e direktno iskustvo dovesti do najjaeg straha kojeg ce
okarakterizirati izrazeni tjelesni i ponaSajni simptomi, za razliku od indirektnog iskustva kojeg
karakteriziraju kognitivni simptomi (negativne misli, opsesivne misli), medutim i jedni 1 drugi
podjednako trebaju pomo¢. Time uloga suputnika ne smije biti zanemarena, naroc¢ito kod
vozaca suputnika jer iako nisu direktno sudjelovali u prometnoj nesreci, iskustveno su
prozivjeli cijeli dogadaj. Suputnika u platformi moZemo okarakterizirati kao obitelj koju Cine:
supruznici, djeca i povezane osobe - ¢lanovi obitelji, prijatelji, rodaci, susjedi i sl. Obitelj dobije
usluge platforme kao i1 Drive.SAFE klijent, a sa njima 1 sve benefite koje platforma pruza.
Suputnik koji spada pod povezane osobe ima benefit kao ne Drive.SAFE klijent - znaci ono
Sto platforma nudi za taj segment. Ne smijemo zaboraviti da kod nekih ljudi nemoguénost
kontrole moze izazvati psiholoSke probleme, a kada se takva osoba nalazi u situaciji suvozaca,
tada je to posebno naglaseno.

Sama platforma sa svojim benefitima pomaze i nositelju digitalnog brenda a to je mati¢no
drustvo Croatia osiguranje d.d. koja ovom uslugom uz svoje digitalni portfelj i klijente, uslugu
prosiruje i na svoje tradicionalne klijente koje police ugovaraju na tradicionalan nacin. Croatia
osiguranje d.d. ispred platforme Drive.SAFE.HELP ¢e se povezati sa svim partnerima na
poljima koji su u odredenom stru¢nom dijelu povezani sa stanjem klijenta nakon dozivljene
prometne nesrece. Uz Croatia polikliniku, Stru¢njake iz prometne sigurnosti, MUP, Centar za

vozila Hrvatske, Fizikalne poliklinike s medicinskim masazama, Udrugama, Privatnim
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ordinacijama, Zdravstvenim zavodima, Ministarstvima, Skolama, Autoskolama, SluZbom za
mentalno zdravlje i prevenciju ovisnosti, NZJZ “Dr. Andrija Stampar”, Zagrebatko
psihologijsko druStvo i ostali, kao potencijalni partneri digitalne platforme, jedan od
potencijalno zanimljivih partnera jest Centar za sigurnu voznju. Centar bi pruzio uslugu
edukacije u dijelovima koje se odnose na teorijski dio te prakticni vezan za samu voznju. S
obzirom da je DEER kompanija u sklopu kojeg je razvijen Centar za sigurnu voznju generalno
partner vecini drustava za osiguranja, povezivanja dva jaka brenda, pridonose na razvoju
popularnosti i sigurnosti od strane klijenata. Svi partneri ukljuceni u rad Drive.SAFE platforme
mogu razviti B2B model s Croatia osiguranjem i na samoj platformi mogu reklamirati svoje
usluge, proizvode, kampanje i ostalo, uz odredenu naknadu ili odredeni poslovni model koji se
razvije. Croatia osiguranje d.d., da bi osigurao kvalitetu partnera koji sudjeluju na portalu moze
uvesti 1 odredeni vid licenciranja 1 kontrole kvalitete. S druge strane treba paziti na uskladenost
s regulativom ukljucujuéi 1 potrebna prava koriStenja novih tehnologija, ali i baratanja s
osobnim podacima korisnika. Primjer jedne dobre poslovne suradnje digitalnog brenda
Drive.SAFE i partnera DEER je asistencija pomo¢ na cesti, gdje partner koji u svom poslovanju
ima 1 usluge asistencije (prema poslovnom planu imamo dodano pokri¢e uz policu
automobilske odgovornosti DRIVE.Safe asistencija) koja je prvi korak u poslom odnosu i
razvoju proizvoda, dok novi benefit, font besplatnih sati voznje u Centru za sigurnu voznje,

gdje nastavljamo suradnju i gradenje poslovnog modela.
Centar za sigurnu voZnju i Drive.SAFE.HELP

Uz klijjente Drive.SAFE 1ili klijente Croatia osiguranja koji su sudjelovali u prometnoj nesreci
Drive.SAFE.HELP platforma je alat pomo¢i i za klijente Drive.SAFE koji nisu sudjelovali u
prometnoj nesredi ili pak imaju strahove od voznje te iako imaju vozacku dozvolu ne voze
svoje automobile. Za sve skupine klijenta — Stetnik Drive.SAFE, oSte¢eni Drive.SAFE, nije
sudjelovao u prometnoj nesre¢i Drive.SAFE, klijent Drive.SAFE koji ima vozacku dozvolu ali
ne vozi, Drive.SAFE.HELP platforma ¢e omogufiti uz suradnju s poslovnim partnerom,
definirani font sati sigurne voZnje kroz program u Centru sigurne voznje. Centar za sigurnu
voznju ¢e uz psiholosku ili terapijsku pomo¢ biti dodatan alat i poligon za unapredenje
vozackih sposobnosti i ponovno dobivanje hrabrosti za upravljanje vozilom, kao i suoCavanje
s prouzro¢enim strahovima i fobijama nakon prometne nesrece ili ohrabrivanje osoba koji se
boje voziti a imaju vozacku osobu. Klijentima ¢e se u Centru osigurati procjena vozackih
sposobnosti, kondicijska voznja, individualni treninzi, treninzi za sigurne i ekoloSke voznje za

sve kategorije vozila te ¢e se s poslovnim partnerom omoguciti da pod stru¢nim vodstvom
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pronadu i prokazu na probleme koje klijente okruzuju te ih nauciti kako prepoznaju opasnosti,
na cesti. Cilj je naravno, osigurati da bolje paze na sebe u voznji i na sve sudionike u prometu.
Dodatno u Centru ¢e se uz prakti¢ni dio obnoviti znanje iz teorijskog dijela jer sigurno da kroz
godine dolazi do zaboravljanja (npr. Prva pomo¢, Prometni znakovi i sl.) jer klijenti s godinama
zaboravljaju odredene sigurnosne stvari i voznji te ¢e ih se u teorijskom dijelu posjetiti na sve
relevantne informacijama o upravljanju motornim vozilom na cesti, a za koje sigurno nisu ni
razmi$ljali, a nuzne su za osobnu sigurnost, kao i za dobrobit drugih sudionika u prometu. [36]
“Na treningu ¢e sudionici nauciti mnogo toga Sto zasigurno nisu znali o automobilima i
sigurnosti u voznji, kako u teoriji tako i u praksi a cilj treninga je osvijestiti polaznike o
svakodnevnim opasnostima koje vrebaju u prometu i osposobiti ih kako bi bili sposobni da
pravodobno uoce i procjene opasnosti, 1 ispravno reagiraju u opasnim situacijama.” [36]
Partner sigurne voznje se moze reklamirati na aplikaciji Platforme (ne nuzno samo za Centar

sigurne voznje, ve¢ 1 ostale usluge koje ima) te time radimo B2B model s partnerom.

Zakljucak je da dodatni razvoj Drive.SAFE platforme djeluje kao atraktivna moguénost kojoj
bi Croatia osiguranje d.d kao nositelj digitalnog brenda trebao posvetiti paznju. Pozitivni efekti
su vrlo heterogeni, a odnose se na sveukupno zdravlje i kulturnije ponaSanje ljudi, smanjene
broja isplate Steta, bolju reputacija kompanije, hvatanje koraka s novim tehnologijama 1
modelima poslovanja. Sva potrebna ulaganja odnose se na razvoj, ali 1 inovativne pristupe

poslovanju, pa time Drive.SAFE platforma ima potencijalna za ostvariti slijede¢e aktivnosti:
e Pozicionirati se kao ,,one stop shop” osigurateljne industrije za sve klijente, uz dodatne
pogodnosti za klijente Croatia osiguranja i Drive.SAFE klijente

e biti pokretaC inovacija na trziStu Republike Hrvatske i1 pozicionirati Croatia osiguranje

d.d. kao vodeceg integratora usluga za psihofizicku dobrobit drustva
e direktnim pruzanjem pomoci klijentima poboljSati opée psihofizicko stanje drustva

e poboljsati poslovanje Croatia osiguranja — rast portfelja Drive.SAFE platforme, ali i

povecanje broja klijenata za postojece proizvode

e brandirati Drive.SAFE ispred Croatia osiguranje d.d. kao kompaniju u visokom stadiju

digitalnog poslovanja

e prosiriti portfelj novim klijentima, naroc¢ito neodlu¢nim klijentima koji ¢esto mijenjaju

osiguravajuce drustvo, na nacin da ih se privuce i zadrZi s opipljivim benefitima
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6. ZAKLJUCAK

Digitalizacija procesa i primjena novih tehnologija u osiguranju sigurno ¢e izmijeniti
tradicionalni nac¢in poslovanja i nac¢ina ugovaranja polica osiguranja motornih vozila. Ako se
zeli biti lider i osigurati prednost kompanije mora krenuti ve¢ sada u smjeru tehnoloskih
izmjena. Croatia osiguranje d.d. je napravila dobar start s Laqo osiguranjem te bi sada trebala
dodano pustiti u produkciju novi digitalni brend za osiguranje motornih vozila. Kroz dobru
segmentaciju treba se osigurati da se prepoznaju i1 privuku mladi digitalni klijenti i klijenti koji
su digitalno orijentirani te da ih se usmjeri na digitalnu platformu te se time prosiri postojeci
portfelj i osigura ukupan rast premije i trziSnog udjela. Konkurencija kasni ali nece ostati
pasivna na inovacije koje dolaze i koju Croatia osiguranje d.d. kao lider donosi na trZiSte
osiguranje. Zbog toga treba stalno raditi na usavrSavanju postojeceg proizvoda, kreiranju novih
proizvodima, redizajnu postojecih i pojednostavljenju procesa ugovaranja polica osiguranja te
digitalnog nacina prijave i obrade potencijalne Stete. Proizvod i aplikacija moraju biti atraktivna
klijentima da bi privuklo njihovo zanimanje i ugovarale police digitalno, bez printanja police i
popratne dokumentacije, bez utjecaja i uplitanja prodanog agenta. Marketing je svakako alat
koji ¢e odraditi posao privla¢enja paznje i usmjeravanja klijenta da im je novi digitalni proces
ono S§to im uistinu treba 1 da proizvodi zadovoljavaju sve njihove potrebe. Digitalizacija trzista
¢e jednostavno usmjeriti osiguravatelje na web platforme 1 aplikacije te na razvoj novih
proizvoda kojima ¢e zadovoljiti ciljni segment trziSta, a svojoj brzinom i jednostavnosc¢u s jedne
strane kroz aplikaciju, a s druge strane s odli¢énim proizvodom ispuniti o€ekivanja potrosaca.
Tko ne bude mogao pratiti taj proces i usvojiti nove tehnoloske promijene naci ¢e se u velikim
problemima u svom poslovanju i ugrozi svoje postojec¢e poslovanje. Tehnoloske inovacije i
platforme nisu jeftina ulaganja i sigurno je da dobrim planom treba osigurati isplativost samog
ulaganja, ba$ kao i kreiranje i razvoj novih proizvoda koji mogu biti rizi¢ni i skupi ukoliko ne

zadovolje potrebe klijenata za koje su dizajnirane.

Proces ugovaranja police ne moze ostati samo na procesu ugovoriti policu i plati premiju
osiguranja, ve¢ mora obuhvatiti ¢itavi Zivotni ciklus jedne police osiguranja i faktora koji utjecu
na klijenta. Novim digitalnim brendom klijent ¢e sve dok mu traje polica osiguranja biti
informiran o raznim sadrZajima, koji mu mogu pomoc¢i u svakodnevnim Zivotnim situacijama,
koji ne moraju nuzno biti vezani za osiguranje. Svijet se na globalnoj razini modernizira i
tehnoloski izgraduje te ¢e u buduénosti prakticki sva vozila biti povezana na Internet i u sebi

sadrzavati odredenu tehnologiju za pomo¢ u voznji i praéenje vozila. To omogucuje
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automobilima u buduénosti povezivanje s pametnim gradovima i mogué¢nost komuniciranja sa
sustavima za upravljanje prometom pomoc¢u umjetne inteligencije i strojnog ucenja te dodanim
razvojem telemetrickih rjeSenja u svijetu osiguranja povezivanje vlasnika vozila sa svojim
osiguravateljem. Osiguravatelji ¢e stoga imati pristup s puno viSe podataka u stvarnom
vremenu, koji se mogu koristiti za stvaranje jo$ preciznijih segmentiranih klijenata i selekcije
rizika. U kratkoro¢noj buduénosti, ti se podaci mogu koristiti i za analizu okolnosti prometnih
nesreca (ljudski utjecaj tko je kriv za Stetu ¢e biti sveden na minimum) a podaci ¢e osigurati
tocnije isplate odstetih zahtjeva prema klijentima. Dugoro¢no, kako autonomna vozila postanu
stvarnost na naSim cestama, svijet trenutnog osiguranja motornih vozila ¢e dozivjeti ozbiljan
pad premije. Procjenjuje se da ¢e autonomna vozila ukloniti 90 posto rizika povezanog s
voznjom i kada umjetna tehnologija preuzme upravljanje vozilom i zamjeni ljudske sposobnosti
za upravljanjem i za izazivanje nesreca, poslovni model osiguranja automobila vjerojatno ¢e se
razvijati na nacin da se rizici povezani s voznjom prebacuju sa samih vozaca na tvrtke koje
upravljaju autonomijom vozila. Utjecaj i koristenje telematike, uz smanjenje prometnih nesreca
¢e pomo¢i osiguravajuéim drustvima da jo$ kvalitetnije upravljaju rizikom smanjujuéi broj
odStetnih zahtjeva koje trenutno isplacuju klijentima. Telematika u osiguranju potice sigurnije
vozacke navike koje rezultiraju manjim brojem nesreca, stvaraju¢i vecu sigurnost na cestama
za sve gradane te olakSava proces 1 tre¢im stranama, tako da policija ima laksi uvid o nesre¢ama,
jer se podaci o vozilima mo¢i poslati na analizu kako bi se to¢no utvrdio krivac. Razvojem
tehnologije a narocito nakon pandemije COVID-a, klijenti preispituju tradicionalno ugovaranje
polica osiguranja motornih vozila i okre¢u se prema proizvodima temeljenim na koriStenju
tehnoloskih rjeSenja razli¢ite primjene — prvenstveno na ugovaranje polica putem web shopa
bez interakcije s prodanim agentom, a implementacijom telemetrickog modela poslovanja
koriStenjem pametnih telefona za pracenje voznji, klijentu ¢e sama tehnologija donijeti i
potencijalno niZzu premiju osiguranja te ¢e svoju financijsku pismenost nadograditi kroz
sadrzaja digitalne platforme. Zbog rasta kulture rada od kuce, smanjenja kratkih putovanja i
potrebe za smanjenjem broja kilometara kojim se prelazi vozilom, klijenti ¢e sami potrazivati
nova tehnoloska rjeSenja koja ¢e drugacije vrednovati rizik i njihov nacin upravljanja vozilom.
Buduénost ¢e donijeti Sirom svijeta sve vece usvajanje osiguranja zasnovanog na novim
tehnoloSkim inovacijama osiguranja i to kod koriStenja usluga osiguranja medu krajnjim
klijentima zahvaljuju¢i njegovim raznim znacajkama, poput pruzanja toc¢nih i pravodobnih

metoda prikupljanja podataka i fleksibilnih pokri¢a i nizih premija osiguranja.
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Tehnoloska rjeSenja ¢e sigurno potaknuti rast globalnog trzista osiguranja tj. nova tehnologija
¢e znacajno utjecati na rast trziSta osiguranja temeljenog mijenjajuci do sada tradicionalne
nacine ugovaranja polica osiguranja, shvacanja rizika i pokrica za klijenta, kojeg ¢e zamijeniti
koristenje inovativnih tehnoloskih rjeSenja. Buduc¢nost osiguranja temelji se na pametnim
uredajima koji ¢e se u najvecoj mjeri koristiti kod osiguranja temeljenih na telematici specijalno
preko mobilnih aplikacija zbog jednostavnosti ugradnje i relativno niskih troskova poslovanja
koje ¢e to proizvesti te pametni uredaji koji ¢e biti ugradeni unutar samih osobnih automobila,
koji postaju standardna ugradena oprema. Problem koji se mora rijesiti odnosi se na osobne
podatke klijenta i na¢in kako sigurno upravljati velikom koli¢inom tih osobnih podatka te kako
¢e u buduénosti biti definirana i uspostavljena pravna regulativa oko Steta nastalih od strane
autonomnih vozila. Dok se ne rijeSe ova dva izazova, predmetno ¢e sigurno ometati rast trzista
osiguranja utemeljenog na principu koriStenja telemetriCkog modela i autonomnih vozila.
Osiguravajuca drustva trebaju u svoje poslovanje postaviti kao strategiju novi alternativni kanal
prodaje, razradi strategiju digitalizacije i digitalnog pristupa, promijeniti odnos prema
klijentima u smislu boljeg pozicioniranja svojih proizvoda u odnosu na segmentaciju klijenta,
implementirati nove tehnologije u poslovanje drustva i povezivanje s tehnoloSkim partnerima
koji mogu donijeti veliki set podataka koji ¢e se koristiti za novi cjenovni pristup i selekciju
rizika te biti prisutan kod regulatornog planiranja i odredivanja pravila za dolazak autonomnih
vozila na ceste 1 upravljanjem zastitom osobnih podatka klijenata, koji ¢e se koristiti u modelu
stvaranja novog proizvoda. Finalni proizvod navedenog jest digitalna platforma s novim

brendom DRIVE.SAFE koji ¢e personalizirati policu osiguranja za ciljani segment klijenata.

Sami zakljucak istraZivanja 1 postavljanje novog koncepta DRIVE.SAFE jest da se s prihvatom
novih tehnologija 1 novih modela u nacinu ugovaranja polica osiguranja treba zapoceti Sto prije
kako bi se s jedne strane preduhitrilo konkurenciju, a s druge proSirio portfelj klijenta i
realizirala dodana premija osiguranja koja ¢e dugoro¢no generirati ve¢u bruto premiju
osiguravaju¢em druStvu, osigurati trzisSni udio 1 dugovjecno osigurati pozivno poslovanje.

Potencijal digitalnog brenda je iznimno velik 1 moZe preuzeti znacaj dio trZiSta osiguranja.
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osiguranje MV koje obavlja u razdoblju od 10/2017. godine do 03/2019. godine te od 04/2019.
godine prelazi na radno mjesto Produkt manager, gdje je zaduZen za razvoj i upravljanje

proizvodom.
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